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ABSTRAK 
MUH. LUTHFI RIZALUL FIKRI, 261011012. STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN BANK TABUNGAN PENSIUNAN NASIONAL (BTPN) 
SYARIAH BOYOLALI DALAM MENCARI NASABAH. Skripsi, Jurusan 
Komunikasi Penyiaran Islam, Fakultas Ushuluddin dan Dakwah, Institut 
Agama Islam Negeri Surakarta, 2017. 
Pertumbuhan industri perbankan baik yang bersifat konvensional maupun 
syariah yang semakin pesat meningkatkan persaingan didalam merebut pasar. Untuk 
itu, diperlukan strategi komunikasi pemasaran dalam menarik minat konsumen dan 
juga dalam mencari nasabah. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Boyolali dalam mencari 
nasabah. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi kasus 
yaitu mengambil satu obyek tertentu. Data yang diperoleh melalui dua sumber, yaitu 
data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dengan wawancara langsung 
dengan unit pemasaran pada Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
Boyolali. Sedangkan data sekunder diperoleh dari sumber lain yang berkaitan dengan 
penelitian, data ini diperoleh dari buku maupun sumber lainnya.    
Hasil dari penelitian ini adalah strategi pemasaran yang dilakukan Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Boyolali dalam mencari nasabah 
dengan cara mendatangi calon nasabah langsung dengan menawarkan produk di Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah danmemberi penjelasan mengenai 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah, dengan membagikan brosur, 
menjalin kerjasama.Brosur merupakan alat pengenalan kepada calon nasabah, akan 
tetapi brosur bukan menjadi alat yang paling unggul untuk merekrut nasabah karena 
di Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah lebih mengutamakan 
promosi dengan silaturahmi, dengan sistem kekeluargaan diharapkan akan timbul 
suatu kepercayaan dari pihak Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
maupun nasabah. 
 
Kata kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Pertumbuhan ekonomi yang semakin pesat menyebabkan pemenuhan 
kebutuhan masyarakat semakin tinggi, yang akhirnya banyak masyarakat 
yang tak mampu memenuhi kebutuhan tersebut. Hal ini berdampak pada 
kesejahteraan rakyat sebagai tujuan negara, kesejahteraan rakyat bukan 
tercapai justru kesengsaraan rakyat yang melanda masyarakat Indonesia. 
Keadaan rakyat yang selalu menjadi korban kesengsaraan ini menjadi 
inspirasi bagi sebagian masyarakat yang lain, inspirasi masyarakat tersebut 
diwujudkan dalam bentuk organisasi profit dan non profit. Kehadiran 
organisasi tersebut untuk membantu mensejahterakan rakyat dan 
mengurangi kesengsaraan rakyat, dengan membuat produk-produk yang 
kemudian dipasarkan kepada konsumen. Organisasi tersebut lembaga 
keuangan seperti bank yang membantu masyarakat sesuai dengan 
fungsinya yaitu menyimpan uang dan memberikan bantuan kredit modal 
untuk usaha. 
Bank adalah lembaga perantara keuangan atau biasa disebut financial 
intermediary. Artinya, lembaga bank adalah lembaga yang dalam 
aktifitasnya berkaitan dengan masalah uang. Oleh karena itu, usaha bank 
akan dikaitkan dengan masalah uang yang merupakan alat pelancar 
terjadinya perdagangan yang utama. Kita ketahui di Indonesia terdapat dua 
jenis bank ditinjau dari segi prinsipnya, yaitu bank konvensional dan bank 
syariah. Bank konvensional adalah bank yang menghimpun dana dari 
masyarakat serta menyalurkan dana ke pihak-pihak yang kekurangan dana 
dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak. Sedangkan bank 
syariah adalah bank yang menghimpun dana dari masyarakat dan 
menyalurkan kepada pihak-pihak yang kekurangan dana dalam rangka 
mensejahterakan rakyat yang bersandarkan pada prinsip islam atau prinsip 
syariah. 
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Jika dicermati dari pengertian bank yang diatas, sekilas tidak ada 
perbedaan dalam tujuan kedua bank tersebut, namun walaupun keduanya 
direlugasi oleh bank Indonesia, hanya prinsip yang membedakan kedua 
bank tersebut. 
Di Indonesia yang mayoritas penduduknya adalah islam, telah muncul 
pula kebutuhan akan adanya bank yang melakukan kegiatan berdasarkan 
prinsip syariah. Keinginan ini kemudian ditampung dengan dikeluarkanya 
Undang-Undang No.7 tahun 1992 sekalipun belum dengan istilah yang 
tegas, tetapi baru dimunculkan dengan istilah “bagi hasil”. Baru setelah 
Undang-Undang No.7 tahun 1992 itu diubah dengan Undang-Undang 
No.10 tahun 1998, istilah yang dipakai lebih terbuka. Dalam Undang-
Undang No.10 tahun 1998, disebut dengan tegas istilah “prinsip syariah” 
bank yang berdasarkan prinsip syariah. Karena operasinya berpedoman 
pada prinsip-prinsip syariah islam, karenanya bank islam disebut pula bank 
syariah. 
Sebelum adanya keberadaan bank-bank syariah bahwa perekonomian 
Indonesia adalah kapitalis karena teknik operasional perbankan 
konvensional mengambil keuntungan usahanya terutama dari bunga kredit 
yang dimanfaatkanya melalui simpanan masyarakat dengan tambahan 
yang berupa bunga sehingga konsep usaha ini melipat gandakan uang. Hal 
ini menjadi pertentangan dengan prinsip islam yang menghargai usaha dan 
mengharamkan riba dan membuat hal tersebut menjadi perdebatan terus 
menerus diantara ahli fiqih. Perbedaan bank syariah dengan bank 
konvensional dapat dilihat dari sistem pendapatan bunga. Jika bank 
konvensional ditentukan oleh pihak bank konvensional tersebut sedangkan 
jika bank syariah sistem pendapatan bukan dengan bunga tetapi dengan 
prinsip mudarabah (bagi hasil), waidah (titipan), ijarah (sewa), murabah 
(penjualan kembali). Kemudian hubungan nasabah dengan dengan bank 
konvensional disebut dengan kreditur-debitur sedangkan hubungan 
nasabah dengan dengan bank syariah disebut dengan kemitraan. Dana 
nasabah bank konvensional diinvestasikan pada aset-aset yang sesuai 
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dengan kebijakan, berbeda dengan bank syariah dana tersebut 
diinvestasikan pada aset-aset  yang sesuai dengan prinsip syariah. 
Sejarah lahirnya bank syariah menurut mith ghamr local saving bank 
pada tahun 1963 di mesir yang dibangun oleh dr. Ahmed el-jeiner. Dalam 
mengelola bank dengan sistem bagi hasil memberi inspirasi umat islam 
untuk membentuk bank islam dengan sistem bagi hasil. Secara kolektif 
gagasan berdirinya bank syariah di tingkat internasional muncul dalam 
konferensi negara islam sedunia di kuala lumpur, malasya pada tanggal 21-
27 april 1969 yang diikuti oleh 19 negara. Salah satu keputusan konferensi 
tersebut adalah perlu dibentuk bank syariah yang bersih dan tidak ada riba. 
Kemudian pada desember 1970 dalam pertemuan diluar negeri negara 
konferensi islam (OKI) di karachi, pakistan didelegasi mengajukan sebuah 
proposal untuk mendirikan Bank Syariah dan disetujui sebanyak negara 
islam. 
Berdirinya bank-bank syariah yang ada di Indonesia menjadi satu 
perubahan sistem bank yang ada selama ini menjadi ke dalam sistem 
syariah islam. Menjadikan prinsip syariah islam yang digunakan dalam 
perbankan syariah sebagai sistem operasinya. Bank konvensional dengan 
bank syariah yang sangat beda itu dapat dilihat dari sistemnya. Bank 
syariah merupakan suatu sistem yang berdasarkan syariah (hukum) islam. 
Dalam melakukan transaksi keterikatan antara pihak bank syariah dengan 
nasabahnya disebut dengan akad. Dalam perbankan konvensional prinsip 
dasar penghimpun dana dan penyaluran dana dari msyarakat tidak ada 
sedangkan dalam perbankan syariah prinsip dasar penghimpun dana dan 
penyalur harus sesuai fatwa dewan. Pada saat ini banyak hadir bank-bank 
syariah yang beroperasi di wilayah-wilayah Indonesia termasuk di wilayah 
boyolali. Salah satunya perbankan syariah yang ada adalah bank BTPN 
syariah. Sejarah bank BTPN syariah sendiri adalah bank BTPN syariah 
lahir dari perpaduan dua kekuatan yaitu, PT Bank Sahabat Purbadanarta 
dan Unit Usaha Syariah BTPN. Bank Sahabat Purbadanarta yang berdiri 
sejak maret 1991 di semarang, merupakan bank umum non devisa yang 
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70% sahamnya diakusisi oleh PT Bank Tabungan Pensiunan Nasional, tbk 
(BTPN), pada 20 januari 2014, dan kemudian dikonversi menjadi BTPN 
Syariah berdasarkan Surat Keputusan Otoritas Jasa Keuangan (OJK) 
tanggal 22 Mei 2014. 
Unit Usaha Syariah BTPN yang difokuskan melayani dan 
memberdayakan keluarga pra sejahtera di seluruh Indosesia adalah salah 
satu segmen bisnis di PT Bank Tabungan Pensiunan Nasional Tbk sejak 
Maret 2008, kemudian di spin off dan bergabung ke BTPN Syariah pada 
Juli 2014. Kehadiran Bank Syariah di tengah perindustrian dan persaingan 
di dunia perbankan membuat dari setiap bank yang ada saling beradu 
untuk mencari nasabah, untuk itu diperlukan strategi komunikasi 
pemasaran dari masing-masing bank yang ada. 
Pemasaran merupakan kegiatan marketing yang terakhir. Dalam bank 
ini setiap bank berusaha untuk mempromosikan seluruh jasa yang 
dimilikanya baik langsung maupun tidak langsung. Tanpa pemasaran 
jangan harapkan nasabah dapat mengenal bank. Oleh karena itu pemasaran 
merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan 
nasabahnya. Salah satu tujuan pemasaran adalah menginformasikan segala 
jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik calon nasabah yang 
baru. 
Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Cabang Boyolali  untuk 
meningkatkan jumlah nasabah telah dilakukan secara maksimal akan tetapi 
dalam setiap bulanya tetap ada nasabah yang Drop Out atau nasabah 
keluar. Tingginya jumlah nasabah beberapa tahun terakhir yang dialami 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolai 
tentunya memberikan kontribusi yang besar bagi Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah kususnya cabang Boyolali. Tingginya 
nasabah yang dialami Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah merupakan suatu keberhasilan lembaga keuangan, keberhasilan 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah dalam mencari 
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nasabah tidak terlepas dari campur tangan marketing, karena marketing 
mempunyai peran penting dalam urusan mencari nasabah. 
Berdasarkan dari uraian tersebut, timbul keinginan bagi penulis untuk 
menyusun sebuah skripsi yang berjudul “STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN PERBANKAN SYARIAH DALAM MENCARI 
NASABAH” (Studi Kasus di Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah Cabang Boyolali). 
 
B. Identifikasi Masalah 
Dari latar belakang masalah yang telah dipaparkan diatas, maka 
penulis perlu untuk mengidentifikasi masalah yang terkandung pada 
penelitian yang sedang dilakukan agar ditemukan jawaban atas 
permasalahan tersebut. Berikut ini adalah masalah-masalah yang ada pada 
objek yang diteliti antara lain: 
1. Tantangan persaingan bank-bank syariah di Indonesia dan produk-
produknya dengan bank konvensional. 
2. Masyarakat yang semakin selektif dalam memilih lembaga keuangan 
sebagai lembaga untuk menghimpun keuangan atau penyaluran dana. 
3. Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh bank syariah 
dalam mencari nasabah dan memperkenalkan produknya pada 
masyarakat. 
 
C. Batasan Masalah 
Untuk menghindari meluasnya pembahasan pada penelitian yang 
dilakukan, maka penulis membatasi masalah penelitian ini agar tetap fokus 
dan terarah pada permasalahan yang akan dibahas untuk mencapai hasil 
yang diharapkan. Batasan masalah yang dimaksud adalah strategi 
komunikasi pemasaran Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
cabang Boyolali dalam mencari nasabah. 
 
D. Rumusan Masalah 
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Berdasarkan uraian yang telah dijabarkan diatas pada latar belakang 
masalah, maka dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut: 
1. Bagaimana strategi komunikasi Pemasaran Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali dalam meningkatkan 
jumlah nasabah? 
2. Bagaimana upaya peningkatan pemasaran di Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali? 
3. Apakah strategi komunikasi berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali? 
 
E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian yang akan penulis lakukan adalah: 
1. Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang dipergunakan 
marketing Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
cabang Boyolali dalam meningkatkan jumlah nasabah. 
2. Untuk mengetahui upaya peningkatan pemasaran yang dilakukan 
marketing Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
cabang Boyolali 
3. Untuk mengetahui pengaruh strategi komunikasi terhadap loyalitas 
nasabah Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang 
Boyolali. 
 
F. Manfaat Penelitian 
Ada dua manfaat penting dalam penelitian ini yaitu: 
1. Manfaat teoritis 
a. Memberi masukan bagi pengembangan ilmu komunikasi 
khususnya dibidang marketing pemasaran bank. 
b. Sebagai sumbangan pemikiran bagi para marketing perbankan 
dalam meningkatkan pemasaran layanan serta kualitas terhadap 
nasabah. 
2. Manfaat Praktis 
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Sebagai bahan pertimbangan dan perbandingan studi terhadap 
masalah yang sama yaitu Strategi Komunikasi Pemasaran bagi bank-
bank Syariah yang ada di Indonesia khusunya Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah, dan sebagai bahan tolak ukur 
terhadap penelitian yang akan datang. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI DAN KAJIAN PUSTAKA 
 
A. LANDASAN TEORI 
1. Strategi 
a. Pengertian Strategi 
Sasaran komunikasi tak lepas dari orientasi efektifitas. Untuk 
mencapai efektifitas komunikasi maka diperlukan strategi 
operasional tertentu. Dan untuk mendapatkan gambaran mengenai 
strategi komunikasi maka terlebih dahulu harus mengetahui tentang 
pengertian dan gambaran strategi. 
Dari segi etimologi kata strategi berasal dari bahasa Yunani, 
yaitu stratogos yang berarti militer, yang berarti memimpin. Dalam 
konteks awalnya, strategi diartikan generalship atau sesuatu yanh 
dilakukan oleh para jendral dalam membuat rencana untuk 
menaklukan musuh dan memenangkan perang. Sehingga tidak 
mengherankan jika pada awal perkembanganya istilah strategi 
digunakan populer dilingkungan militer. Namun seiring 
perkembangan ilmu pengetahuan strategi berkembang untuk semua 
kegiatan organisasi termasuk keperluan ekonomi, sosial, budaya, 
dan agama. 
Penggunaan kata strategi dalam manajemen atau suatu 
organisasi diartikan sebagai kiat cara dan taktik utama yang 
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dirancang secara sistematis dalam melaksanakan fungsi manajemen 
yang terarah pada tujuan strategi organisasi. 
Strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan), 
sedangkan rencana (plan) merupakan produk dari suatu 
perencanaan (planning) yang pada akhirnya perencanaan adalah 
salah satu fungsi dasar dari proses manajemen (Ahmad S. Adnan 
putra 2007:133). 
Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan 
manajemen (management) untuk mencapai suatu tujuan. Akan 
tetapi untuk mencapai tujuan tersebut, stategi tidak berfungsi 
sebagai peta jalan yang hanya menunjukan arah saja, melainkan 
harus mampu menunjukan bagaimana taktik operasionalnya 
(Effendy, 2004:32). 
Strategi adalah planning dan manajemen untuk mencapai suatu 
tujuan. Akan tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, strategi 
tidaklah berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukan arah 
saja, melainkan harus mampu menunjukan bagaimana taktik 
operasionalnya (Ruslan 2000:123). 
Pada dasarnya strategi adalah rencana manajemen instansi atau 
organisasi dalam jangka panjang dari hal umum ke hal khusus 
untuk mencapai tujuan yang ingin dicapai oleh instansi dan akan 
dijadikan sebagai acuan dalam segala kegiatan instansi. Dengan 
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adanya strategi maka sebuah instansi atau organisasi akan lebih 
mudah dalam melaksanakan berbagai kegiatanya. 
Salusu, (1996:99) memberikan gambaran mengenai unsur-
unsur atau elemen-elemen dalam strategi, yaitu: 
1. Tujuan dan Sasaran. 
Perlu diketahui bahwa tujuan berbeda dengan sasaran. 
Harvey (1982) mencoba menjelaskan keduanya. 
Organizational goal adalah keinginan yang hendak dicapai di 
waktu yang akan datang, yang digambarkan secara umum dan 
relatif tidak mengenal batas waktu, sedangkan organizational 
objectivies adalah pernyataan yang sudah mengarah pada 
kegiatan untuk mencapai goals, lebih terikat dengan waktu, 
dapat diukur dan dapat dijumlah dan dihitung. 
2. Lingkungan. 
Harus disadari bahwa organisasi tidak dapat hidup dalam 
isolasi. Seperti manusia, juga organisasi yang dikendalikan oleh 
manusia, senantiasa berinteraksi dengan lingkunganya, dalam 
arti saling mempengaruhi. Sasaran organisasi senantiasa 
berhubungan dengan lingkungan, dimana bisa terjadi bahwa 
lingkungan mampu mengubah sasaran. Menurut Shirley, 
peluang itu dapat terjadi dalam lingkungan makro (makro 
environment) seperti dalam masyarakat luas, dapat pula terjadi 
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dalam lingkungan mikro (mikro enviroment) seperti dalam 
tubuh organisasi. 
3. Kemampuan internal. 
Kemampuan internal oleh Shirley digambarkan sebagai apa 
yang dibuat (cannot do) karena kegiatan akan berpusat pada 
kekuatan. 
4. Kompetisi. 
Kompetisi ini tidak dapat diabaikan dalam merumuskan 
strategi. 
5. Pembuat strategi. 
Ini juga penting karena menunjukan siapa yang kompeten 
membuat straetgi. 
6. Komunikasi. 
Para penulis secara impalasi menyadari bahwa komunikasi 
yang baik, strategi bisa berhasil (http:books,google.co.id). 
Stephen Robbins (1990) dalam Morissan (2008:152) 
mendefinisikan strategi sebagai penentuan tujuan jangka panjang 
perusahaan dan memutuskan arah tindakan serta mendapatkan 
sumber-sumber yang diperlukan untuk mencapai suatu tujuan. 
Berdasarkan definisi diatas, dapat dipahami bahwa strategi itu 
penting dipahami oleh setiap eksekutif, manajer, kepala, atau ketua, 
direktur, pejabat senior dan junior, pejabat tinggi, menengah dan 
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rendah. Hal ini harus dihayati karena strategi oleh setiap orang 
pada setiap tingkat, bukan hanya oleh pejabat tinggi. 
Berhasil atau tidaknya sebuah kegiatan komunikasi secara 
efektif banyak ditentukan oleh strategi komunikasi, Mintzberg 
dalam Oliver (2006:2) berpendapat bahwa strategi berkaitan 
dengan 5 hal: 
1. Strategi sebagai sebuah rencana. 
Bahwa strategi merupakan suatu arah tindakan yang 
diinginkan secara sadar. 
2. Strategi sebagai sebuah cara. 
Bahwa strategi merupakan suatu manuver spesifik yang 
dimaksudkan untuk mengecoh lawan atau kompetitor. 
3. Strategi sebagai sebuah pola. 
Bahwa strategi merupakan pola dalam suatu rangkaian 
tindakan. 
4. Strategi sebagai sebuah posisi. 
Bahwa strategi suatu acar menempatkan organisasi dalam 
sebuah lingkungan. 
5. Strategi sebagai sebuah perspektif. 
Bahwa strategi merupakan suatu cara yang terintregasi 
dalam memandang dunia. 
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b. Tingkatan Strategi 
Pada umumnya setiap organisasi atau perusahaan memiliki 
strategi yang berbeda namun pembuatan strategi umumnya 
menggunakan tiga tingkatan. Menurut Husain Umar (2010:17-18) 
tingkatan strategi tersebut adalah: 
1. Strategi korporasi. 
Strategi ini menggambarkan arah perusahaan secara 
keseluruhan mengenai sikap perusahaan secara umum terhadap 
pertumbuhan dan manajemen berbagai bisnis dan lini produk 
untuk mencapai keseimbangan portofolio produk dan jasa. 
2. Strategi unit bisnis. 
Strategi ini biasanya dikembangkan pada level divisi dan 
menekankan pada perbaikan posisi persaingan produk barang 
atau jasa perusahaan dalam industrinya atau segmen pasar yang 
dilayani oleh divisi tersebut. 
3. Strategi fungsional. 
Strategi ini menekankan terutama pada pemaksimalan 
sumber daya produktifitas. Dalam batasan oleh perusahaan dan 
strategi bisnis yang berada disekitar mereka, departemen 
fungsional seperti fungsi-sungsi pemasaran dan SDM untuk 
mengumpulkan bersama-sama aktivitas mereka dan kompetensi 
mereka guna meningkatkan kinerja perusahaan. 
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c. Tahapan  Strategi 
Seperti yang dikatakan oleh Joel Roos dan Michael, bahwa 
sebuah organisasi tanpa adanya strategi umpama kapal selam tanpa 
kemudi, bergerak berputar dalam lingkaran. Organisasi yang 
demikian seperti pengembara tanpa tujuan tertentu. 
1. Perumusan Strategi. 
Dalam perumusan strategi termasuk didalamnya adalah 
pengembangan tujuan, mengenali peluang, dan ancaman 
eksternal, menetapkan kekuatan dan kelemahan secara 
eksternal, menetapkan suatu objektifitas, menghasilkan strategi 
alternatif, memilih strategi untuk dilaksanakan. Dalam 
perumusan strategi juga ditentukan suatu sikap untuk 
memutuskan, memperluas, menghindari atau melakukan suatu 
keputusan dalam suatu proses kegiatan. 
2. Implementasi Strategi. 
Setelah para manager memilih strategi yang ditetapkan, 
maka langkah berikutnya adalah melaksanakan strategi yang 
ditetapkan tersebut. Dalam tahap pelaksanaan strategi yang 
telah dipilih sangat membutuhkan komitmen dan kerjasama 
dari seluruh unit, tingkat dan anggota organisasi. Tanpa adanya 
komitmen dan kerjasama dalam pelaksanaan strategi, maka 
proses formulasi dan analisis strategi hanya akan menjadi 
impian yang jauh dari kenyataan. Implementasi strategi 
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bertumpu pada alokasi dan pengorganisasian sumber daya 
manusia yang ditampakan melalui struktur orgnasasi, 
mekanisme kepemimpinan yang dijalankan berikut budaya 
perusahaan dan organisasi. 
3. Evalusai Strategi. 
Tahap akhir dari dalam strategi adalah evaluasi strategi. Ada 
3 macam aktifitas mendasar untuk mengetahui evaluasi 
strategi: 
a. Meninjau faktor-faktor eksternal dan internal yang menjadi 
dasar strategi. 
b. Mengukur prestasi membandingkan hasil yang diharapkan 
dengan kenyataan. 
c. Mengambil tindakan korektif untuk memastikan bahwa 
prestasi sesuai dengan rencana dalam mengambil tindakan 
korektif tidak harus berarti bahwa strategi yang sudah ada 
akan ditinggalkan atau bahkan strategi baru harus 
dirumuskan. Tindakan korektif diperlukan apabila tindakan 
atau hasil tindakan tidak sesuai dengan yang dibayangkan 
semula atau pencapaian yang direncanakan, maka disitulah 
tindakan korektif diperlukan. 
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2. Komunikasi 
a. Pengertian Komunikasi 
Komunikasi merupakan salah satu aspek terpenting, namun 
juga kompleks dalam kehidupan manusia. Manusia sangat 
dipengaruhi oleh komunikasi yang dilakukanya dengan manusia 
lain, baik yang sudah dikenal maupun yang tidak dikenal sama 
sekali. 
Istilah komunikasi atau bahasa inggrisnya communication, 
berasal dari bahasa latin, yaitu communications dan bersumber dari 
kata communis yang berarti sama. Sama disini adalah sama makna 
(lambang). Sebagai contoh, jika dua orang saling bercakap atau 
berbicara, memahami dan mengerti apa yang diperbincangkan 
tersebut, maka dapat dikatakan komunikatif. Kegiatan komunikasi 
tersebut secara sederhana tidak hanya menyampaikan informasi, 
tetapi juga mengandung unsur persuarsi, yakni agar orang lain 
bersedia menerima suatu pemahaman dan pengaruh. Mau 
melakukan suatu perintah, bujukan, dan sebagainya. 
Sebuah definisi singkat dibuat oleh Harold D. Laswell bahwa 
cara yang tepat untuk menerangkan suatu tindakan komunikasi 
ialah menjawab pertanyaan “siapa yang menyampaikan, apa yang 
disampaikan, melalui saluran apa, kepada siapa dan apa 
pengaruhnya” (canggara, 2014:21). 
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Everest M. Rogers (1985) dalam Cangara (2014:22) memberi 
definisi komunikasi yakni komunikasi adalah proses dimana suatu 
ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih, dengan 
maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. Definisi ini 
kemudian dikembangkan oleh Rogers bersama D. Lawrence 
Kincaid (1981) sehingga melahirkan suatu definisi baru yang 
menyatakan bahwa komunikasi adalah suatu proses dimana dua 
orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi 
dengan satu sama lainya yang pada giliranya tiba pada saling 
pengertian yang mendalam. 
 
b. Tipe Komunikasi 
Menurut Cangara (2014:34) ada empat macam tipe komunikasi 
yang terbagi, yaitu: 
1. Komunikasi dengan diri sendiri (interpersonal communication). 
Komunikasi dengan diri sendiri adalah proses komunikasi 
yang terjadi di dalam diri individu, atau dengan kata lain proses 
berkomunikasi dengan memberi arti terhadap suatu objek yang 
diamatinya atau terbesit dalam fikiranya. Objek dalam hal ini 
bisa saja dalam bentuk benda, kejadian alam, peristiwa, 
pengalaman, fakta yang mengandung arti bagi manusia baik 
yang terjadi diluar maupun didalam diri seseorang (Cangara, 
2014:34). Bagi seorang komunikator melakukan komunikasi 
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intrapribadi amat penting sebelum ia berkomunikasi dengan 
orang lain. Jika seseorang hendak mengubah perilaku orang 
lain atau bahkan orang yang statusnya lebih tinggi, terlebih 
dahulu ia harus memformulasikan pesan yang akan 
disampaikan kepada komunikanya dalam diri pribadinya, maka 
dengan demikian komunikasi akan efektif sesuai dengan tujuan 
yang dicapai. 
2. Komunikasi antar pribadi (interpersonal communication). 
Komunikasi antar pribadi yang dimaksud disini adalah 
proses komunikasi yang berlangsung antara dua orang atau 
lebih secara tatap muka, seperti yang dinyatakan R. Wayne 
Pace (1979) dalam Cangara (2014:36) bahwa “interpersonal 
communication is communication involving two people in a 
face to face setting”. Dibandingkan bentyk komunikasi lainya, 
komunikasi antar pribadi dinilai paling efektif dalam mengubah 
sikap, kepercayaan, opini, dan perilaku komunikan karena efek 
atau timbal balik yang ditimbulkan dari proses komunikasi 
tersebut dapat langsung dirasakan. 
3. Komunikasi publik (public communication). 
Komunikasi publik biasa disebut komunikasi pidato, 
komunikasi kolektif, komunikasi retorika dan komunikasi 
khalayak. Komunikasi publik menunjukan suatu proses 
komunikasi dimana pesan-pesan disampaikan oleh pembicara 
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dalam situasi tatap muka di depan khalayak yang lebih besar. 
Dalam komunikasi publik penyampaian pesan berlangsung 
secara kontinu. Dapat diidentifikasikan siapa yang berbicara 
(sumber) dan siapa pendengarnya. Interaksi antara sumber dan 
penerima sangat terbatas, sehingga tanggapan balik juga 
terbatas. Selain itu, pesan yang disampaikan dalam komunikasi 
publik tidak berlangsung secara spontanitas tetapi terencana 
dan dipersiapkan lebih awal. Tipe komunikasi publik biasanya 
ditemui dalam berbagai aktifitas seperti kuliah umum, khotbah, 
rapat akbar, pengarahan, ceramah, seminar dan diskusi panel. 
4. Komunikasi massa (mass communication). 
Komunikasi massa dapat didefinisikan sebagai proses 
komunikasi yang berlangsung yang pesanya dikirim dari 
sumber yang melembaga kepada khalayak yang sifatnya massal 
melalui alat-alat yang bersifat mekanis seperti radio, televisi, 
surat kabar, dan film. Dalam komunikasi massa, sumber dan 
penerima dihubungkan oleh saluran yang telah diproses secara 
mekanik. Pesan komunikasinya berlangsung satu arah dan 
tanggapan baliknya lambat. Selain itu, sifat penyebaran 
pesanya berlangsung begitu cepat, serempak dan luas. 
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c. Proses Komunikasi 
Berbicara mengenai strategi komunikasi berarti juga berbicara 
mengenai proses komunikasi. Proses komunikasi merupakan 
serangkaian tahapan berurutan yang melibatkan komponen-
komponen komunikasi (komunikator, pesan, channel/media, 
komunikan dan efek). Proses komunikasi menurut Effendy 
(2013:13) terbagi menjadi dua tahap, yaitu: 
1. Proses komunikasi secara primer. 
Adalah proses penyampaian pikiran dan atau perasaan 
seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang 
sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam proses 
komunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, warna, dan 
lain sebagainya yang secara langsung mampu menerjemahkan 
pikiran atau perasaan komunikator kepada komunikan. Bahasa 
menjadi media yang banyak dipergunakan dalam komunikasi 
adalah jelas karena hanya bahasalah yang mampu 
menerjemahkan pikiran seseorang kepada orang lain. Akan 
tetapi, demi efektifitas komunikasi lambang-lambang tersebut 
(bahasa, kial, isyarat, gambar, warna) sering dipadukan 
penggunaanya. Dengan perkataan lain, pesan yang disampaikan 
oleh komunikator kepada komunikan terdiri atas isi dan 
lambang. 
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2. Proses komunikasi secara sekunder. 
Adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada 
orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media 
kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama. 
Seorang komunikator menggunakan media kedua dalam 
melancarkan komunikasinya karena komunikan sasaranya 
berada di tempat yang relatif jauh atau jumlahnya banyak. 
Surat, telepon, teleks, surat kabar, majalah, radio, televisi, film 
dan banyak lagi adalah media kedua yang sering digunakan 
dalam komunikasi. Pentingnya peranan media sekunder dalam 
proses komunikasi disebabkan oleh efesiensinya dalam 
mencapai komunikan. Surat kabar, radio atau televisi misalnya 
merupakan media yang efisien karena dengan mernyiarkan 
sebuah pesan satu kali saja sudah dapat tersebar luas kepada 
khalayak yang begitu banyak jumlahnya seperti misalnya 
pidato kepala negara yang disiarkan melalui radio atau televisi. 
Sebagai sambungan dari komunikasi maka dalam 
memformulasikan isi pesan komunikasi, komunikator harus 
memperhitungkan sifat-sifat media yang akan digunakan. 
Penentuan media yang akan dipergunakan perlu didasari 
pertimbangan mengenai siapa komunikan yang dituju. 
Komunikan media surat kabar, poster atau papan pengumuman 
akan berbeda dengan surat kabar, radio, televisi atau film. 
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3. Strategi Komunikasi 
a. Pengertian Strategi Komunikasi 
Keberhasilan kegiatan komunikasi secara efektif banyak 
ditentukan oleh penentuan strategi komunikasi. Dilain pihak jika 
tidak ada strategi komunikasi yang baik efek dari proses 
komunikasi bukan tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh 
negatif. Sedangkan untuk menilai proses komunikasi dapat 
ditelaah dengan menggunakan model-model komunikasi. Dalam 
proses kegiatan komunikasi yang berlangsung atau sudah selesai 
prosesnya maka untuk menilai keberhasilan proses komunikasi 
tersebut terutama efek dari proses komunikasi tersebut digunakan 
telaah model komunikasi. 
Strategi komunikasi menurut Smith (2005:3) dalam “Strategic 
Planning For Public Relation” adalah kegiatan atau kampanye 
komunikasi yang sifatnya informasional maupun persuasive untuk 
membangun pemahaman dan dukungn terhadap suatu ide, gagasan 
atau kasus, produk maupun jasa yang terencana yang dilakukan 
oleh suatu organisasi baik yang berorientasi laba maupun nirlaba, 
memiliki tujuan, rencana dan berbagai alternative berdasarkan riset 
dan memiliki evaluasi. 
Pearce and Robin (1997:20) mendefinisikan strategi sebagai 
berikut: yaitu kumpulan keputusan dan tindakan yang 
menghasilkan perumusan (formulasi) dan pelaksanaan 
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(implementasi) rencana-rencana yang dirancang untuk mencapai 
sasaran-sasaran organisasi atau perusahaan. 
Menurut Ronald D. Smith (2002:5) strategi komunikasi diawali 
dengan penelitian dan diakhiri dengan evaluasi yang dilakukan 
secara berkala, strategi ini diterapkan pada lingkungan tertentu 
yang melibatkan organisasi tersebut dan publik yang berbeda yang 
berhubungan dengan organisasi baik langsung maupun tidak 
langsung. 
Arti dari strategi komunikasi menurut Onong Uchjana Effendi 
(1986:84) dalam buku yang berjudul “Dimensi-dimensi 
Komunikasi” menyatakan bahwa, strategi komunikasi merupakan 
panduan dari perencanaan komunikasi dan manajemen untuk 
mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut strategi 
komunikasi harus dapat menunjukan bagaimana operasionalnya 
secara taktis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan 
bisa berbeda sewaktu-waktu tergantung dari situasi dan kondisi. 
Kegunaan dari strategi komunikasi (Smith, 2005:67), antara 
lain: 
1. Sebuah rencana, suatu arah tindakan yang diinginkan secara 
sadar. 
2. Sebuah cara, suatu manuver spesifik yang dimaksudkan untuk 
mengecoh lawan atau kompetitor. 
3. Sebuah pola dalam suatu rangkaian tindakan. 
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4. Sebuah posisi, suatu cara menempatkan organisasi dalam 
bentuk sebuah lingkungan. 
5. Sebuah perspektif, suatu cara yang terintregasi dalam 
memandang dunia. 
Sedangkan tujuan strategi komunikasi menurut Pace and Faules 
(1994:344) yaitu: 
1. Untuk memastikan bahwa terjadi suatu pengertian dalam 
berkomunikasi. 
2. Bagaimana cara penerimaan itu terus dibina dengan baik. 
3. Penggiatan untuk motivasi. 
4. Bagaimana mencapai tujuan yang hendak dicapai oleh pihak 
komunikator dari proses komunikasi tersebut. 
Anwar Arifin dalam buku “Strategi Komunikasi” 
menyatakan bahwa: sesungguhnya suatu strategi adalah 
keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang akan 
dijalankan, guna mencapai tujuan. Jadi merumuskan strategi 
komunikasi, berarti memperhitungkan kondisi dan situasi (ruang 
dan waktu) yang dihadapi dan yang akan mungkin dihadapi di 
masa depan, guna mencapai efektifitas. Dengan strategi 
komunikasi ini, berarti dapat ditempuh dengan beberapa cara 
memakai komunikasi secara sadar untuk menciptakan perubahan 
pada diri khalayak dengan mudah dan cepat. (1984:10) 
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b. Perumusan Strategi Komunikasi 
Dari sekian banyak teori komunikasi yang dikemukakan oleh 
para ahli, teori dasar terkait strategi komunikasi adalah teori 
Harold D. Laswell yang menyatakan bahwa cara yang terbaik 
untuk menerangkan kegiatan komunikasi atau cara untuk 
menggambarkan dengan tepat sebuah tindakan komunikasi ialah 
menjawab pertanyaan “Who Says What In which Channel To 
Whom With What effect” (siapa mengatakan apa dengan cara apa 
kepada siapa dengan efek bagaimana). Kecenderungan awal 
model-model komunikasi menganggap bahwa komunikator pasti 
mempunyai penerima dan karenanya komunikasi harus semata-
mata dianggap sebagai proses persuasif. Juga selalu dianggap 
bahwa pesan-pesn itu pasti ada efeknya. Formula Laswell tersebut 
mengandung banyak keterkaitan dengan teori-teori lain seperti 
diungkapkan oleh Melvin L. De Fleur yang dikutip oleh Onong 
Uvhana Effendi dalam buku “Dimensi-Dimensi Komunikasi”, 
terdapat empat teori: 
1. Individual Differences Theory. 
Yaitu khalayak sebagai komunikasi secara selektif 
psikologis memperhatikan suatu pesan komunikasi jika 
berkaitan dengan kepentinganya sesuai sikap, kepercayaan, 
dan nilai-nilainya. 
2. Social Catagories Theory 
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Yaitu meskipun masyarakat modern sifatnya heterogen 
namun orang-orang yang mempunyai sifat yang sama akan 
memilih pesan komunikasi yang kira-kira sama dan akan 
memberikan tanggapan yang kira-kira sama pula. 
3. Social Relationship Theory. 
Bahwa walaupun pesan komunikasi hanya sampai pada 
seseorang tapi kalau seseorang tersebut sebagai (opinion 
leader) pemuka pendapat, maka informasi isi pesan tersebut 
akan diteruskan kepada orang lainya bahkan juga 
menginterpretasikannya. 
Berarti (opinion leader) pemuka pendapat tadi mempunyai 
(personal influence) pengaruh pribadi yang merupakan mekanisme 
penting dapat merubah pesan komunikasi. 
4. Cultural Norms Theory. 
Bahwa melalui penyajian yang paling selektif dan 
penekanan pada tema tertentu media massa menciptakan 
kesan-kesan pada khalayak bahwa norma-norma budaya yang 
sama mengenai topik-topik tertentu dibentuk dengan cara-cara 
khusus dengan batas-batas situasi perorangan, yaitu: 
a. Reinforce Existing Patterns. 
Bahwa pesan komunikasi dapat memperkuat pola-pola 
yang sudah ada dan mengarahkan orang-orang untuk 
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percaya bahwa suatu bentuk sosial dipelihara oleh 
masyarakat. 
b. Create New Shared Convictions. 
Bahwa media massa dapat menciptakan keyakinan baru 
mengenai suatu topik yang dengan topik tersebut khalayak 
kurang berpengalaman sebelumnya. 
c. Change Exiting Norms. 
Bahwa media masa dapat merubah norma-norma yang 
sudah ada dan karenanya dapat merubah tingkah laku 
orang-orang. 
Selanjutnya strategi komunikasi harus juga meramalkan 
efek komunikasi yang diharapkan, yaitu dapat berupa: 
a. Menyebarkan informasi 
b. Melakukan persuasi 
c. Melaksanakan instruksi 
Dari efek yang diharapkan tersebut dapat ditetapkan 
bagaimana cara berkomunikasi (how to communicate) dapat 
dengan: 
a. Komunikasi tatap muka (face to face communication) 
dipergunakan apabila kita mengharapkan efek perubahan 
tingkah laku (behavior change) dari komunikasi karena 
sifatnya lebih. 
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b. Persuasif komunikasi bermedia (mediated communication) 
dipergunakan lebih banyak untuk komunikasi informatif 
dengan menjangkau lebih banyak komunikan tetapi sangat 
lemah dalam hal persuasif. 
 
4. Komunikasi Pemasaran 
 Terence A. Shimp (2003: 4) mendefinisikan ”Komunikasi 
pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran 
serta penentu suksesnya pemasaran”. Komunikasi pemasaran juga 
dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu 
komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses pemikiran dan 
pemahaman yang disampaikan antar individu atau antara organisasi 
dengan individu. 
 Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan 
organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka 
dengan pelanggannya. Komunikasi pemasaran adalah kegiatan 
komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual. Selain itu juga 
merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di 
bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih 
memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat 
lebih baik. 
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a. Bentuk-Bentuk Komunikasi Pemasaran 
 Pemasar modern memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan 
produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan membuatnya 
dapat terjangkau. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak-
pihak yang berkepentingan sekarang dan yang akan datang, serta 
masyarakat umum. Setiap perusahaan mau tidak mau harus terjun 
sebagai komunikator dan promotor. Menurut Terence A. Shimp 
(2003) bentuk-bentuk utama dari komunikasi pemasaran meliputi: 
1. Penjualan perorangan (personal selling) 
Personal selling adalah bentuk komunikasi pemasaran antar 
individu dimana tenaga penjual/ wiraniaga menginformasikan, 
mendidik dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk 
membeli produk/ jasa perusahaan. Usaha penjualan ini 
disederhanakan dengan memberikan diskon perkenalan kepada 
pengecer dan meyakinkan mereka melalui iklan, pemberian contoh 
produk secara cuma-cuma dan kupon yang dapat mendongkrak 
penjualan. 
2. Iklan (advertising) 
Iklan merupakan komunikasi massa melalui surat kabar, majalah, 
radio, televisi dan media lain(billboard, internet, dan sebagainya), 
atau komunikasi langsung yang didesain khusus untuk pelanggan 
antar bisnis (business-to-business) maupun pemakai akhir. 
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 Kedua bentuk komunikasi ini dibiayai oleh sponsor tertentu (si 
pengiklan), tetapi dikategorikan sebagai komunikasi massa (non 
personal) karena perusahaan sponsor tersebut secara simultan 
berkomunikasi dengan penerima pesan yang beraneka ragam, 
bukan kepada individu tertentu/ personal atau kelompok kecil. 
Iklan langsung (direct advertising), biasa disebut pemasaran 
berdasarkan data base marketing, telah mengalami pertumbuhan 
pesat akibat efektifitas komunikasi yang terarah serta teknologi 
komputer yang memungkinkan hal itu terjadi. 
3. Promosi penjualan (sales promotional) 
Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang 
mencoba merangsang terjadinya pembelian dalam waktu yang 
singkat. Promosi penjualan yang berorientasi perdagangan 
memberikan berbagai jenis bonus untuk meningkatkan respon dari 
pedagang besar dan pengecer. Promosi penjualan berorientasi 
konsumen menggunakan kupon, kontes/ undian, potongan harga 
setelah pembelian dan lain-lain. 
4. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) 
Pemasaran sponsorship adalah aplikasi dalam mempromosikan 
perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan perusahaan 
atau salah satu dari merek dengan kegiatan tertentu. 
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5. Publisitas (publicity)\ 
Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar 
editorial mengenai produk atau jasa dari perusahaan. Bentuk-
bentuk ini dimuat dalam media cetak atau televisi secara gratis 
karena perwakilan media menganggap informasi tersebut penting 
dan layak disampaikan kepada khalayak mereka. Dengan demikian 
publisitas tidak dibiayai oleh perusahaan yang mendapatkan 
manfaatnya. 
6. Komunikasi di tempat pembelian (point-of-purchase 
communication) 
Komunikasi di tempat pembelian melibatkan peraga, poster, tanda 
dan berbagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi 
keputusan untuk membeli di tempat pembelian. Secara ringkas 
manajer komunikasi pemasaran mempunyai berbagai alat 
komunikasi yang dapat mereka gunakan. Pentingnya alat-alat ini 
dan aplikasinya secara spesifik tergantung kepada situasi yang 
harus dihadapi suatu perusahaan dalam suatu perusahaan. 
b. Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Seluruh usaha komunikasi pemasaran diarahkan kepada pencapaian 
satu atau lebih tujuan. Menurut Terence A. Shimp (2003: 160) tujuan-
tujuan komunikasi pemasaran tersebut antara lain: 
1. Membangkitkan keinginan terhadap kategori produk. 
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Pada akhirnya, setiap organisasi pemasaran bertujuan untuk meraih 
konsumen agar memilih produknya dan bukan produk pesaingnya. 
2. Menciptakan kesadaran akan merek. 
Setelah keinginan akan suatu kategori produk tercipta, para 
pemasar bersaing satu sama lain untuk mendapatkan bagian dari 
jumlah total pengeluaran konsumen, setiap pemasar berusaha 
menciptakan permintaan sekunder untuk merek tertentu mereka. 
3. Mendorong sikap positif dan mempengaruhi niat membeli. 
Setiap pemasar perlu mengarahkan usaha mereka pada penciptaan 
kesadaran akan merek dan mempengaruhi sikap serta niat positif 
akan merek. 
4. Memfasilitasi Pembelian. 
Iklan yang efektif, dispay yang menarik di dalam toko, serta 
variabel pemasaran lainnya berfungsi untuk memfasilitasi 
pembelian dan memberikan solusi atas persoalan yang ditimbulkan 
oleh variabel bauran pemasaran non promosi (produk, harga, dan 
distribusi). 
 
c. Pengertian Pemasaran 
Salah satu kegiatan pokok yang harus diperhatikan dalam 
mempertahankan perusahaan adalah pemasaran, yang merupakan 
kumpulan aktifitas dalam rangka sosialisasi dan pendistribusian 
produk oleh perusahaan melalui penciptaan dan pencapaian tujuan 
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perusahaan. Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan 
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
yang potensial (Basu, 1996:10). 
Dalam hal ini pemasaran ditinjau sebagai aktifitas-aktifitas 
yang saling berinteraksi, yang bertujuan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang 
dan jasa atau produk yang dihasilkan perusahaan kepada kelompok 
pembeli. Kegiatan pemasaran tersebut beroperasi di dalam suatu 
lingkungan yang dihuni oleh aturan-aturan maupun konsekuensi 
sosial dari perusahaan itu sendiri. Istilah pemasaran ditinjau dari 
proses sosial dapat didefinisikan sebagai proses sosial dan melalui 
proses itu individu-individu dan kelompok memperoleh apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan dan 
mempertukarkan produk dan nilai dengan individu dan kelompok 
lain (Kotler, 1996:6). 
Penafsiran yang sempit tentang pemasaran ini terlihat dari 
definisi American Marketing Association 1960, yang menyatakan 
pemasaran adalah hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang 
berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsen 
sampai ke konsumen. Disamping penafsiran ini terdapat pula 
pandangan yang lebih luas, yang menyatakan pemasaran 
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merupakan proses kegiatan yang mulai jauh sebelum barang-
barang atau bahan-bahan masuk dalam proses produksi. Dalam hal 
ini banyak keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh sebelum 
produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang 
dibuat, pasarnya, harga, dan promosinya. 
Pemasaran adalah proses merencanakan dan melaksanakan 
konsep, memberi harga, melakukan promosi, dan mendistribusikan 
ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi 
tujuan individu dan organisasi. 
Pemasaran merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan para nasabahnya terhadap produk dan jasa. Untuk 
mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen, maka setiap 
perusahaan perlu melakukan riset pemasaran, karena dengan 
melakukan riset pemasaran inilah bisa diketahui keinginan dan 
kebutuhan konsumen yang sebenarnya. 
Philip Kotler mendefinisikan pengertian pemasaran adalah 
suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan 
produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Lalu apa yang membedakan pemasaran bank dengan 
pemasaran produk lainya. Tidak ada yang terlalu membedakan 
antara pemasaran bank dengan pemasaran lainya, melainkan 
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karakteristik produknya, dimana produk yang dijual bank adalah 
lebih bersifat jasa dan bukan barang. Sehingga produk yang 
dijualnya sedikit abstrak atau tidak dapat dilihat secara nyata 
namun tetap dapat dirasakan oleh nasabah. Keran perbedaan 
tersebut strategi pemasaran yang diterapkan haruslah tepat yaitu 
strategi pemasaran bagi produk jasa. 
Sehingga secara umum dapat diartikan bahwa pemasaran bank 
merupakan suatu proses untuk menciptakan dan mempertukarkan 
produk atau jasa bank yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginan nasabah dengan cara memberikan kepuasan kepada 
nasabah. Produk atau jasa bank yang dimaksud disini antara lain 
produk penghimpunan dana bank berupa giro, tabungan, dan 
deposito serta produk penyaluran dana berupa pembiayaan baik 
pembiayaan yang bersifat konsumtif maupun produktif baik 
dengan menggunakan bagin hasil, sewa atau pelengkap lainya 
ataupun jasa bank pendukung lainya seperti transfer, bank garansi 
dan sebagainya. 
 
d. Fungsi Pemasaran 
Menurut Haryanto (2003:9) fungsi pemasaran dapat 
diklasifikasikan sebagai berikut: 
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1. Fungsi pembelian adalah fungsi bagaimana memperoleh 
produk dengan kualitas yang diinginkan dan mengusahakan 
agar produk siap digunakan pada waktunya. 
2. Fungsi penjualan adalah fungsi bagaimana memperlancar 
penjualan produk yang dihasilkan dengan melakukan tindakan 
yang aktif dan dinamis. Fungsi penjualan dibutuhkan untuk 
menciptakan kegunaan transfer hak milik. 
3. Fungsi pengangkutan adalah fungsi usaha untuk memindahkan 
produk secara fisik dari suatu tempat ke tempat lain. Fungsi 
pengangkutan merupakan kegiatan penjualan yang penting 
untuk mengusahakan ketepatan dan kecakapan pemindahan 
hak. 
 
e. Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran adalah proses menganalisis, 
merencanakan, mengkordinasi, dan mengendalikan progam-
progam yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi 
dan distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang dirancang untuk 
menciptakan dan memelihara pertukaran yang menguntungkan 
dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan (Boyd, 
2000:18). 
1. Proses manajemen pemasaran meliputi: 
a. Merencanakan strategi pemasaran 
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b. Mengarahkan implementasi rencana dan progam 
c. Mengendalikan rencana 
2. Proses perencanaan pemasaran meliputi: 
a. Menetapkan tujuan 
b. Menilai peluang 
c. Menciptakan strategi pemasaran 
d. Mengembangkan progam pemasaran 
 
f.  Tujuan Pemasaran 
Setiap tindakan yang dilakukan apakah oleh perusahaan atau 
badan usaha tentu mengandung suatu maksud dan tujuan tertentu. 
Penetapan tujuan ini disesuaikan dengan keinginan pihak 
manajemen perusahaan itu sendiri. Badan usaha dalam menetapkan 
tujuan hendak dicapai dapat dilakukan dengan berbagai 
pertimbangan matang, kemudian ditetapkan dengan cara-cara untuk 
mencapai tujuan tersebut. 
Dalam praktinya tujuan suatu perusahaan dapat bersifat jangka 
pendek maupun jangka panjang. Dalam jangka pendek biasanya 
hanya bersifat sementara dan juga dilakukan sebagai langkah untuk 
mencapai tujuan jangka panjang. Demikian pula dalam hal 
menjalankan kegiatan pemasaran suatu perusahaan memiliki 
banyak kepentingan untuk mencapai tujuan yang diharapkan. 
Secara umum tujuan pemasaran bank adalah: 
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1. Memaksimalkan konsumsi, atau dengan kata lain memudahkan 
dan merangsang konsumsi, sehingga dapat menarik nasabah 
untuk memberi produk yang ditawarkan bank secara berualang-
ulang. 
2. Memaksimalkan kepuasan pelanggan melalui berbagai 
pelayanan yang diinginkan nasabah. Nasabah yang puas akan 
menjadi ujung tombak pemasaran selanjutnya, karena kepuasan 
ini akan ditularkan kepada nasabah lainya melalui ceritanya. 
3. Memaksimalkan pilihan (ragam produk) dalam arti bank 
menyediakan berbagai jenis produk bank sehingga nasabah 
memiliki beragam pilihan pola. 
4. Memaksimalkan mutu hidup dengan memberikan berbagai 
kemudahan kepada nasabah dan menciptakan iklim yang 
efisien. 
 
g. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran merupakan faktor paling penting dalam 
mencapai keberhasilan suatu perusahaan, karena berorientasi pada 
kepuasan konsumen. Konsep pemasaran adalah kunci untuk 
mencapai tujuan organisasi yang ditetapkan yaitu perusahaan 
tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing 
dalam menciptakan, menyerahkan, dan mengakomodasikan nilai 
pelanggan kepad pasar sasaran yang dipilih. (Kotler, 2000:22) 
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Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam 
bidang pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan 
keinginan konsumen dengan didukung oleh kegiatan pemasaran 
terpadu yang diarahkan untuk memberikan kepuasan konsumen 
sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya mencapai 
tujuan yang telah ditetapkan. Jadi, konsep pemasaran merupakan 
orientasi perusahaan yang menekankan bahwa tugas pokok 
perusahaan adalah menentukan kebutuhan dan keinginan pasar, dan 
selanjutnya memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut sehingga 
dicapai tingkat kepuasan langganan yang melebihi dari kepuasan 
yang diberikan oleh para pesaing. 
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai 
tujuan organisasi yang ditetapkan adalah perusahaaan tersebut 
harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam 
menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai 
pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih. Kemudian kunci 
yang kedua adalah pemberian kepuasan seperti yang diinginkan 
oleh konsumen secara lebih efektif dan lebih efisien dari yang 
dilakukan pesaing. Konsep inti dari kegiatan pemasaran yang 
sesuai syariah adalah: 
1. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan. 
Kebutuhan merupakan tuntutan dasar manusia yang terdiri 
dari kebutuhan primer, sekunder, dan tersier. Keinginan 
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merupakan bentuk kebutuhan manusia yang dihasilkan oleh 
budaya dan kepribadian individual atau dibentuk oleh 
lingkungan masyarakat. Permintaan adalah keinginan manusia 
yang didukung oleh daya beli. Keinginan bisa berubah menjadi 
permintaan bila disertai dengan daya beli. 
2. Produk (Jasa dan Barang). 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada 
pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi 
sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan. Produk 
yang dijual pada industri perbankan adalah produk yang 
sifatnya jasa, sehingga pemasar harus mampu melakukan 
inovasi pemasaran yang cocok untuk pemasaran jasa. 
3. Nilai, Biaya, dan Kepuasan. 
Nilai dapat diartikan sebagai perbedaan antara nilai yang 
dinikmati pelanggan karena memiliki serta menggunakan suatu 
produk dan biaya untuk memiliki produk tersebut. Nilai disini 
dapat diartikan sebagai nila nominal, yaitu harga dari produk 
tersebut. Sementara kepuasan pelanggan adalah apa yang 
didapat oleh konsumen dibandingkan dengan persepsi 
konsumen atas produk tersebut. 
4. Pertukaran, Transaksi, dan Hubungan. 
Pertukaran yang merupakan konsep inti dari pemasaran 
mencakup perolehan produk yang diinginkan dari seseorang 
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dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Pertukaran 
disini dapat pula bermakna pertukaran manfaat produk yang 
dimiliki perusahaan kepada konsumen. 
 
h. Strategi Pemasaran 
Adapun strategi pemasaran mempunyai empat konsep dasar 
yang dikenal dengan istilah 4P. Istilah ini dikemukanan oleh 
Kotler. Konsep strategi pemasaran ini terdiri dari hal berikut: 
1. Product. Produk disini dapat berupa barang fisik, 
jasa, manusia, tempat, ide kreatif, organisasi dan lainnya. 
Produk diciptakan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
dari para konsumen. Strategi dalam hal produk dapat berupa 
keragaman produk, kualitas produk, desain, fitur, nama brand, 
packaging penjualan dan banyak lainnya.  
2. Harga. Harga merupakan komponen penting dalam startegi 
pemasaran. Harga suatu produk seharusnya terjangkau untuk 
target pasar produk tersebut. Strategi pemasaran yang berkaitan 
dengan harga meliputi diskon, allowance, jangka waktu 
pembayaran, kredit dan sebagainya. 
3. Place. Place disini merupakan tempat yang digunakan dalam 
menyalurkan barang ataupun jasa pada konsumen. Hal ini juga 
berarti akses konsumen terhadap produk yang dijual. Tempat 
atau saluran distribusi produk menjadi penting untuk 
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memastikan bahwa target konsumen dapat memperoleh barang 
dan jasa dengan cara yang mudah. Strategi pemasaran 
tentang place meliputi lokasi, channel distribusi, luas cakupan 
distribusi, transportasi dari/ke tempat tersebut, logistik dan 
lainnya. 
4. Promotion. Promosi juga merupakan hal yang penting dalam 
hal menyampaikan informasi produk dan menciptakan citra 
produk kepada masyarakat. Promosi yang baik harus mampu 
membujuk pelanggan agar membeli produk perusahaan. Bagian 
ini yang merupakan strategi komunikasi pemasaran, yang akan 
dibahas pada bagian berikutnya. 
Keempat konsep diatas memiliki keterkaitan yang sangat 
erat dan saling mempengaruhi kegiatan pemasaran suatu 
produk. 
Seiring dengan perkembangan pola pemasaran, strategi 
komunikasi pemasaran juga ikut berkembang. Terdapat 
beberapa strategi komunikasi pemasaran lainnya yang juga baik 
diterapkan untuk pemasaran produk saat ini. Hal ini bertujuan 
untuk mencapai komunikasi pemasaran yang efektif. 
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5. Strategi Komunikasi Pemasaran 
 Strategi komunikasi pemasaran merupakan gambaran tentang 
tujuan suatu pemasaran dan langkah – langkah untuk mencapai tujuan 
tersebut.  
a. Tujuan dari strategi komunikasi pemasaran dibagi menjadi 3, 
yakni: 
1. Segmentation. 
Segmentasi adalah proses mengkotak – kotan pasar ke 
dalam grup tertentu. Kelompok ini didasarkan pada kesamaan 
kebutuhan atau kesamaan pola dalam melakukan transaksi 
ekonomi. Segmentasi dilakukan agar perusahaan dapat 
mengirimkan produk yang lebih baik pada konsumen. Hal ini juga 
dilakukan untuk membuat perusahaan makin kompetitif.  
2. Targeting. 
Targeting artinya menetapkan pasar yang menjadi pusat 
pemasaran produk perusahaan. Targeting menjadi penting karena 
perusahaan harus memiliki fokus konsumen yang memiliki 
kecenderungan lebih besar untuk membeli produk mereka.  
3. Positioning. 
Positioning merupakan penyampaiaan citra dari suatu 
produk kepada konsumen. Pemasaran yang baik harus 
meninggalnya kesan yang sangat kuat terhadap produk dari sisi 
konsumen. 
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b. Karakteristik Komunikasi Pemasaran  
Komunikasi pemasaran memiliki beberapa 
karakteristik. Lovelock dan Wright menyampaikan bahwa 
komunikasi pemasaran harus terdiri dari karakteristik sebagai 
berikut: 
1. Menginformasikan dan mendidik calon konsumen tentang 
barang maupun jasa yang akan dijual. 
2. Membujuk target konsumen dengan menjelaskan bahwa produk 
yang dijual merupakan produk terbaik dibandingkan produk 
pesaingnya. Produk tersebut harus menciptakan kesan bahwa 
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan para konsumen.  
3. Mengingatkan lagi kepada pelanggan untuk kembali membeli 
produk tersebut. 
4. Memelihara hubungan baik dengan pelanggan tetap dan 
memberikan update dan penjelasan lanjutan tentang produk 
tersebut. Penjelasan ini harus mencakup bagaimana pelanggan 
bisa mendapatkan hasil atau pengalaman terbaik dalam 
memakai produk tersebut. 
 
6. Bank Syariah 
a. Pengertian Bank Syariah 
Bank Syariah atau bank Islam adalah bank yang melaksanakan 
kegiatan usahanya berdasarkan prinsip Islam, yaitu aturan 
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perjanjian (akad) antara bank dengan pihak lain (nasabah) 
berdasarkan hukum Islam. 
Bank Syariah merupakan lembaga intermediary dan penyedia 
jasa keuangan yang bekerja berdasarkan etika dan sistem nilai 
Islam, khususnya yang bebas dari bunga (riba), bebas dari kegiatan 
spekulatif yang non produktif seperti perjudian, bebas dari hal-hal 
yang tidak jelas dan meragukan, berprinsip keadilan, dan hanya 
membiayai kegiatan usaha yang halal saja. Bank Syariah selain 
menghindari bunga, juga aktif turut berpartisipasi dalam mencapai 
sasaran dan tujuan dari ekonomi Islam yang berorientasi pada 
kesejahteraan sosial. 
b. Prinsip Bank Syariah 
Menurut Undang-Undang No.10 Tahun 1998 tentang 
perubahan Undang-Undang No.7 tahun 1992 tentang perbankan 
disebutkan bahwa bank Syariah adalah bank umum yang 
melaksanakan kegiatan usaha berdasarkan prinsip Syariah yang ada 
dalam kegiatanya memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran. 
Dalam menjalankan aktifitasnya, bank Syariah menganut 
prinsip-prinsip: 
1. Prinsip keadilan. 
Yaitu prinsip tercermin dari penerapan imbalan atas dasar 
bagi hasil dan pengambilan margin keuntungan yang 
disepakati bersama antara bank dengan nasabah. 
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2. Prinsip kemitraan. 
Yaitu bank syariah menempatkan nasabah penyimpan dana, 
nasabah pengguna dana maupun bank yang sederajat sebagai 
mitra usaha. 
3. Prinsip ketentraman. 
Yaitu produk-produk bank syariah telah sesuai dengan 
prinsip dan kaidah muamalah islam. 
4. Prinsip keterbukaan. 
Yaitu melalui laporan keuangan bank yang terbuka secara 
berkesinambungan, dimana nasabah dapat mengetahui tingkat 
keamanan dana dan kualitas manjemen bank. 
5. Prinsip universalitas. 
Yaitu bank mendukung dalam operasionalnya tidak 
membeda-bedakan suku, agama, ras, golongan dalam 
masyrakat dengan prinsip islam sebagai rahmatin lil alamin. 
c. Konsep Pemasaran Bank Syariah 
Konsep dasar spiritualisasi marketing adalah tata olah cipta, 
rasa, hati, dan karsa (implementasi) yang dibimbing oleh integritas 
keimanan, ketakwaan, dan ketaatan kepada syariah Allah. Jika 
iman, takwa, dan taat syariat ini semu, maka aktifitas marketing 
yang dilakukan itu tidak ada sangkut pautnya dengan syariat islam. 
Dalam syariah marketing, bisnis yang disertai dengan 
keihklasan semata-mata hanya untuk mencari keridhaan Allah, 
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maka seluruh bentuk transaksinya insya Allah menjadi ibadah 
dihadapan  Allah. Ini akan menjadi bibit dan modal dasar baginya 
untuk tumbuh menjadi bisnis yang besar, yang memiliki spiritual 
brand, yang memiliki kharisma, keunggulan, dan keunikan yang 
tidak tertandingi. Dalam spiritual marketing, hal-hal yang sekiranya 
dapat merugikan konsumen akan berusaha untuk dihindarkan. 
Dalam syariah marketing, perusahaan tidak hanya berorientasi 
kepada keuntungan semata, namun turut pula berorientasi pada 
tujuan lainya yaitu keberkahan. Perpaduan konsep keuntungan dan 
keberkahan ini melahirkan konsep maslahah, yaitu suatu 
perusahaan syariah akan berorientasi pada pencapaian maslahan 
yang optimal. Kosnep keberkahan bagi sebagian pihak merupakan 
konsep yang abstrak karena secara keilmuan tidak dapat dibuktikan 
secara ilmiah, namun inilah salah satu konsep inti pada syariah 
marketing yang menjadi landasan pada suatu perusahaan yang 
berorientasi syariah. 
Pemasaran syariah itu didefinisikan sebagai suatu disiplin 
bisnis strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip syariah. Jadi 
pemasaran syariah dijalankan berdasarkan konsep keislaman yang 
telah diajarkan  oleh Nabi Muhammad. Konsep pemasaran syarirh 
sendiri sebenarnya tidak berbeda jauh dari konsep pemasaran yng 
kita kenal. Dalam pemasaran islam dikenal dengan integritas dan 
transparansi, sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang 
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memberi karena butuhdan sesuai dengan keinginan dan kebutuhan, 
bukan karena diskonya atau iming-iming hadiah belaka. 
Strategi pemasaran dirancang untuk memenangkan customer 
mind (midn share), alat untuk memenangkan itu, marketer harus 
mampu melakukan segmentasi, menetapkan target pasar 
(targeting), dan memposisikan produk secara tepat dibenak 
konseumen (positioning) yang lebih baik dari kompetitor. Dengan 
melihat pertumbuhan pasar , keunggulan komepetitif, dan situasi 
persaingan kita dapat melihat potensi pasar yang lebih baik agar 
dapat memenangkan mind share. Selanjutnya syariah marketing 
value melihat brand sebagai nama baik yang menjadi identitas  
seseorang atau perusahaan, sehingga misalnya perusahaan 
mendapatakan the best customer service dalam bisnisnya sehingga 
mampu mendapatkan heart share. 
Konsep pemasaran syariah sendiri sudah digunakan dan 
berkembiang seiring berkembangnya ekonomi syariah. Terdapat 
perusahaan dan bank khususnya yang berbasis syariah telah 
menerapkan konsep ini dan telah mendapatkan hasil yang positif. 
Kedepanya diperkirakan marketing syariah ini akan terus 
berkembang dan dipercaya masyarakat karena nilai-nilainya yang 
sesuai diinginkan masyarakat, yaitu kejujuran. Pemasaran syariah 
merupakan sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses 
peciptaan, penawaran, dan perubahan value dari inisiator kepada 
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stake holdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan 
akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam islam. 
d. Perbedaan Pemasaran Syariah dan Pemasaran Konvensional 
Terdapat beberapa hal yang menjadi pembeda antara 
pemasaran syariah dengan pemasaran konsvensional, yaitu: 
1. Konsep dan Filosofi Dasar. 
Perbedaan mendasar antara pemasaran syariah dan 
pemasaran konvensional adalah dari filosofi yang 
melandasinya. Pemasaran konvensioanal merupakan 
pemasaran yang bebas nilai dan tidak mendasarkan ketuhanan 
dalam setiap aktifitas pemasaranya. Sehingga dalam pemasaran 
konvensional dapat seorang pemasar memberikan janji-janji 
kosong hanya sebagai pemikat  konsumen untuk membeli 
produk yang hanya mementingkan pencapaian target penjualan 
yang telah ditetapkan perusahaan. Dalam pemasaran syariah, 
seorang pemasar harus merasakan bahwasanya dalam setiap 
aktifitas pemasaranya ia harus selalu diawaasi oleh Allah 
sehingga ia pun akan sangat berhati-hati dalam memasarkan 
produk yang dijualnya dan tidak akan memberikan sesuatu 
yang menyesatkan bagi nasabahnya. 
2. Etika Pemasar. 
Seorang pemasar syariah sangat memegang teguh etika 
dalam melakukan pemasaran kepada calon konsumenya. Ia 
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tidak akan memberikan janji bohong, tau terlalu melebihkan 
ptoduk yang ditawarkanya dan menceritakan dengan jujur 
produk yang ditawarkanya. Dibandingkan pemasaran 
konvensional, ia cenderung menggunakan berbagai macam 
cara yang tidak dibenarkan syariat yang sewaktu-waktu 
menimbulkan kekecewaan dari konsumen terhadap kualitas 
produknya. 
3. Pendekatan Terhadap Konsumen. 
Konsumen dalam pemasaran syariah diletakan sebagai 
mitra sejajar, dimana baik perusahaan sebagai penjual produk 
maupun konsumen sebagai pembeli produk berada di posisi 
yang sama. Nilai kekeluargaan sangat terasa pada pemasaran 
syaraiah karena konsep mitra sejajar inti menyatukan seorang 
pemasar syariah sudah menganggap konsumen sebagai 
saudaranya sendiri. Dalam pemasaran konvensional, konsumen 
dapat dirugikan karena antara janji dan realitas seringkali 
berbeda. Perusahaan setelah mendapatkan target penjualan, 
tidak akan memperdulikan lagi konsumen yang telah membeli 
produknya tanpa memikirkan kekecewaan atas janji produk 
yang ditawarkan. 
4. Cara Pandang Terhadap Pesaing. 
Dalam perbankan syariah tidak menganggap pesaing 
sebagai pihak yang harus dikalahkan atau bahkan dimatikan. 
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Konsep persaingan dalam pemasaran syariah menempatkan 
pesaing sebagai pemacu dirinya untuk menjadi lebih baik tanpa 
harus menjatuhkan pesaingnya. Konsep persaingan dalam 
pemasaran konvensional menganggap pesaing sebagai pihak 
lawan yang harus dikalahkan bahkan jika bisa dimatikan agar 
eksistensi perusahaan dapat semakin maju. Konsep ini 
mengakibatkan perusahaan tersebut minim akan inovasi karena 
tidak ada motivasi dari pesaing. 
B. Kajian Pustaka 
Dalam melakukan penelitian ini, peneliti mencoba untuk merefleksikan 
penelitian ini dengan hasil riset penelitian yang telah dilakukan 
sebelumnya. Dimana penelitian tersebut mempunyai korelasi terhadap 
permasalahan yang diangkat. 
 Skripsi Wakhid 2009 dengan judul “Strategi Komunikasi Marketing 
Bank Syariah di Indonesia ( Study Kasus Bank Syariah Mandiri)” 
dalam penelitianya bahwa strategi komunikasi pemasaran Bank 
Syariah Mandiri menerapkan 5 langkah yaitu: 
1. Bank Syariah Mandiri memlih pasar bisnisnya di Indonesia ke 
dalam 30 provinsi dengan potensi beragam. 
2. Bank Syariah Mandiri mendayagunakan diferensiasi lebih adil dan 
menentramkan sebagai motto untuk meningkatkan daya saing 
dalam melayani nasabah secara jelas menolak bunga bank. 
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3. Bank Syariah Mandiri memutuskan pangsa pasar utamanya dalam 
beberapa provinsi. 
4. Bank Syariah Mandiri menggunakan metode konversi sebagai 
metode strategi memasuki pasar. 
5. Dari sisi produk, bank syariah mandiri menggunakan nama-nama 
yang familiar ditengah masyarakat. 
Perbedaan skripsi terdahulu dengan skripsi penulis adalah 
skirpsi penulis lebih condong memahami tentang strategi komunikasi 
yang diterapkan oleh Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah dalam mencari nasabah. 
 Skripsi “Strategi Komunikasi Pemasaran Rumah Makan Lukito 
Temanggung Dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen” 
Skripsi yang disusun oleh mahasiswa UPN bernama Agung 
Saputra ini memaparkan mengenai strategi komunikasi pemasaran dari 
sebuah rumah makan ditengah semakin ketatnya persaingan tempat-
tempat makan di Temanggung. Konsep 4P (price, promotion, product, 
place) menjadi strategi utama dalam memenangkan kompetisi pasar 
tempat-tempat makan ditemanggung. Penggunaan baliho, progam-
progamnya seperti voucer makan, iklan, ataupun beberapa progam 
humas, dilakukan untuk dapat meningkatkan jumlah konsumen dari 
rumah makan lukito di Temanggung tersebut. Skripsi ini menggunakan 
metode studi kasus deskriptif dengan melihat rumah makan lukito 
53 
 
temanggung sebagai salah satu  bisnis kuliner yang samapai saat ini 
masih bertahan dan terus mengalami perkembangan. 
Perbedaan skripsi terdahulu dengan skripsi penulis adalah skripsi 
terdahulu membahas tentang strategi komunikasi pemasaran rumah 
makan dan skripsi penulis tentang strategi komunikasi pemasaran di 
perbankan. 
C. Kerangka Berfikir 
Strategi adalah planning dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan. 
Akan tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidaklah berfungsi 
sebagai peta jalan yang hanya menunjukan arah saja, melainkan harus 
mampu menunjukan bagaimana taktik operasionalnya (Ruslan 2000:123). 
Komunikasi merupakan salah satu aspek terpenting, namun juga 
kompleks dalam kehidupan manusia. Manusia sangat dipengaruhi oleh 
komunikasi yang dilakukanya dengan manusia lain, baik yang sudah 
dikenal maupun yang tidak dikenal sama sekali. 
Istilah komunikasi atau bahasa inggrisnya communication, berasal dari 
bahasa latin, yaitu communications dan bersumber dari kata communis 
yang berarti sama. Sama disini adalah sama makna (lambang). Sebagai 
contoh, jika dua orang saling bercakap atau berbicara, memahami dan 
mengerti apa yang diperbincangkan tersebut, maka dapat dikatakan 
komunikatif. Kegiatan komunikasi tersebut secara sederhana tidak hanya 
menyampaikan informasi, tetapi juga mengandung unsur persuarsi, yakni 
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agar orang lain bersedia menerima suatu pemahaman dan pengaruh. Mau 
melakukan suatu perintah, bujukan, dan sebagainya. 
Strategi komunikasi menurut Smith (2005:3) dalam “Strategic 
Planning For Public Relation” adalah kegiatan atau kampanye komunikasi 
yang sifatnya informasional maupun persuasive untuk membangun 
pemahaman dan dukungn terhadap suatu ide, gagasan atau kasus, produk 
maupun jasa yang terencana yang dilakukan oleh suatu organisasi baik 
yang berorientasi laba maupun nirlaba, memiliki tujuan, rencana dan 
berbagai alternative berdasarkan riset dan memiliki evaluasi. 
Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana 
dimana perusahaan berupaya menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 
produk dan merek yang dijual. Intinya, komunikasi pemasaran 
mempresentasikan suara perusahaan dan mereknya serta merupakan sarana 
dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan 
dengan konsumen (Kotler dan Keller, 2009:172).  
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, 
terpadu, dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan 
tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan 
pemasaran suatu perusahaan. Dengan kata lain tujuan pemasaran adalah 
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah 
kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada 
masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai 
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tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan pesaing 
yang selalu berubah (Assauri, 2010:168). 
Bank Syariah merupakan lembaga intermediary dan penyedia jasa 
keuangan yang bekerja berdasarkan etika dan sistem nilai Islam, 
khususnya yang bebas dari bunga (riba), bebas dari kegiatan spekulatif 
yang non produktif seperti perjudian, bebas dari hal-hal yang tidak jelas 
dan meragukan, berprinsip keadilan, dan hanya membiayai kegiatan usaha 
yang halal saja. Bank Syariah selain menghindari bunga, juga aktif turut 
berpartisipasi dalam mencapai sasaran dan tujuan dari ekonomi Islam yang 
berorientasi pada kesejahteraan sosial. 
Berdasarkan kerangka teori diatas, maka dapat disimpulkan kerangka 
teori dari penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut. 
(Skema gambar 1.1) 
Input   Proses    Output 
 
 
 
 
 
 
 Dari skema gambar diatas dapat dijelaskan bahwa perusahaan 
perbankan syariah khususnya Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah cabang Boyolali menggunakan bagaimana strategi komunikasi 
Strategi 
komunikasi 
marketing 
bank BTPN 
Syariah 
Melakukan promosi 
pemasaran melalui 
berbagai kegiatan 
pemasaran dan melalui 
media 
Meningkatkan 
jumlah nasabah 
56 
 
yang digunakan oleh para marketing dalam memasarkan produk-produk 
dari perusahaanya dan dalam mencari nasabah yaitu dengan melakukan 
promosi pemasaran melalui berbagai kegiatan dan melalui media. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian dan Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini masuk dalam kategori penelitian kualitatif yaitu 
penelitian menggunakan pengumpulan data informasi dengan cara bertatap 
muka langsung dengan berinteraksi dengan orang-orang yang berada 
ditempat penelitian. Penelitian yang bermaksud untuk memahami 
fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian, misalnya 
perilaku, persepsi, motivasi, tindakan dan lain-lain dengan cara deskriptif 
dalam bentuk kata-kata dan bahasa pada suatu konteks khusus alamiah dan 
dengan memanfaatkan berbaggai metode alamiah (Moleong, 2007:6). 
Pendekatan penelitian ini peneliti menggunakan metode yang 
deskriptif kualitatif yang juga biasa disebut pendekatan investigasi. 
Penelitian deskriptif kualitatif artinya melukiskan variabel-variabel satu 
demi satu, penelitian deskriptif kualitatif menggambarkan dan menyajikan 
fakta secara sistematik mengenai keadaan obyek sebenarnya. Dalam 
pendekatan penelitian ini peneliti terjun langsung ke lokasi penelitian yaitu 
di Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyoali 
 
B. Lokasi Penelitian 
Dalam penelitian ini peneliti mengambil lokasi penelitian di Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali. 
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C. Obyek Penelitian 
Obyek penelitian adalah obyek yang dijadikan penelitian atau yang 
menjadi titik perhatian suatu penelitian. Dalam penelitian ini yang menjadi 
obyek adalah strategi komunikasi pemasaran dalam mencari nasabah di 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali. 
 
D. Subyek Penelitian 
Subyek penelitian adalah subyek yang dituju untuk diteliti oleh 
peneliti. Dalam penelitian ini yang menjadi subyek penelitian adalah Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti 
untuk mendapatkan data dalam suatu penelitian. Pada penelitian kali ini 
peneliti memilih jenis penelitian kualitatif, maka data yang diperoleh 
haruslah mendalam jelas dan spesifik. Pengumpulan data dapat diperoleh 
dari hasil observasi, wawancara, dokumentasi, dan gabungan atau 
triangulasi (sugiyono 2009:225). 
Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik pengumpulan data 
dengan cara observasi, dokumentasi, dan wawancara. 
 
 
59 
 
1. Observasi 
  Menurut (Krisyantono, 2006:91) dalam observasi peneliti tidak 
berpartisipasi secara langsung dengan subjek penelitian, namun 
mengamati apa yang mereka lakukan, mendengarkan apa yang mereka 
katakan, dan menanyai orang-orang disekitar penelitian dalam jangka 
waktu tertentu. Agar lebih mudah mendapatkan data yang kongkrit, 
maka peneliti mengadakan kunjungan dan pengamatan secara 
langsung kepada pihak yang bersangkutan dalam hal ini adalah Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali. 
 
2. Dokumentasi 
Menurut Sugiyono (2009:240) yaitu pengumpulan data yang 
diambil dari berbagai informasi tertulis yang relevan dengan topik dari 
penelitian yang dilakukan, seperti surat, agenda, dokumen-dokumen 
administratif, dan artikel. Di dalam penelitian ini, data-data yang 
ditemukan dipilah menjadi 3 kategori, yaitu: data primer (data-data 
perusahaan), data sekunder (data pribadi sebagai peneliti) dan data 
tersier (data-data penunjang). Sumber dari dokumentasi ini dapat 
berasal dari arsip-arsip yang ada di Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali ataupun hasil-hasil 
pemberitaan yang diperoleh dari internet. 
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3. Wawancara 
Menurut Soehartono dan Irwan, (2008:68) wawancara yaitu 
pengumpulan data melalui tanya jawab dengan nara sumber ataupun 
responden untuk memperoleh informasi yang berhubungan dengan 
penelitian. Data yang diperoleh diharapkan merupakan sebuah data 
yang lebih mendalam tentang penelitian yang dilakukan. Beberapa 
sumber yang diwawancarai dalam penelitian ini adalah Manager Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali dan 
Marketing Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
cabang Boyolali. 
 
F. Sumber Data 
1. Data primer 
 Adalah data dalam bentuk verbal atau kata-kata yang diucapkan 
secara lisan, gerak-gerik atau perilaku yang dilakukan oleh subyek 
yang dapat dipercaya, yakni subyek penelitian atau informan yang 
berkenaan dengan variabel yang diteliti atau data yang diperoleh dari 
responden secara langsung (Arikunto, 2010:22). Data primer bisa 
didapat dari para informan yang telah ditunjuk oleh peneliti sebagai 
informan. Artinya dengan melalui sumber data primer ini, peneliti 
dapat memperoleh sumber data dari sumber aslinya atau informan 
yang dilakukan dengan proses wawancara, pengamatan dan partisipasi 
yang mendalam. 
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 Dalam penelitian ini subyek yang dijadikan data primer adalah 
informan  di Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
cabang Boyolali dan yang menjadi informan dari penelitian adalah 
manager Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang 
Boyolali dan team marketing dari Bank Tabungan Pensiunan Nasional 
(BTPN) Syariah cabang Boyolali. 
 
2. Data sekunder 
Adalah data yang diperoleh dari teknik pengumpulan data yang 
menunjang data primer atau data yang diperoleh dengan mengutip 
sumber lain yang bertujuan untuk melengkapi data primer. Data 
sekunder meliputi hasil informasi baik dari buku maupun artikel yang 
berhubungan dengan masalah yang diteliti. Sumber data ini dapat 
membantu peneliti dapat menyelesaikan suatu penelitian dengan baik. 
Dalam penelitian ini yang menjadi data sekunder dapat diperoleh 
dari dokumentasi yang ada di Bank Tabungan Pensiunan Nasional 
(BTPN) Syariah cabang Boyolali dan sumber-sumber data sekunder 
yang lain yang diperoleh dari artikel maupun media lain. 
 
G. Teknik Analisa Data 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, sehingga data-data 
yang ditemukan di lapangan akan dilakukan analisis secara kualitatif 
secara deskriptif. Dalam penelitian ini, berbagai data akan dilakukan 
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analisis secara kualitatif, baik itu yang berasal dari hasil dokumentasi, 
arsip, wawancara serta observasi langsung. Dari berbagai teknik 
pengumpulan data tersebut akan didapatkan sebuah data yang akan 
dianalisis berdasarkan atas kerangka pemikiran yang telah ada 
sebelumnya. Kerangka pemikiran tersebut merupakan rumusan desain 
awal yang merefeksikan serangkaian pertanyaan penelitian yang dibangun, 
tindakan review yang dilakukan terhadap literatur, dan pemahan-
pemahaman baru yang tercipta. 
Selanjutnya tahapan analisis dilakukan dengan melakukan proses 
triangulasi data. Kerangka pemikiran yang didapatkan tersebut akan 
digunakan sebagai gambaran atas obyek penelitian yang dilakukan. 
Gambaran tersebut akan digunakan dalam penyusunan sebuah kesimpulan 
dari proses analisis yang akan menggambarkan tentang obyek dari 
penelitian ini, yaitu kegiatan strategi komunikasi pemasaran perbankan 
syariah dalam mencari nasabah. Selama proses interpretasi data, tetap akan 
dilakukan penelusuran kepustakaan, terutama dalam rangka melakukan 
konfirmasi terhadap kerangka pemikiran. Langkah terakhir dari proses ini 
adalah menyajikan keseluruhan data yang diperoleh dalam keseluruhan 
proses ini dalam bentuk sebuah narasi. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif, 
sehingga yang menjadi beban penelitian adalah sebuah fenomena, dan 
dalam hal ini adalah kegiatan komunikasi pemasaran Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali. Berbagai kegiatan 
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yang berhubungan dengan komunikasi pemasaran Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali agar tetap terus 
bertahan dan berkembang dalam mencari nasabah. 
 
H. Teknik Keabsahan Data 
Untuk mengukur keabsahan data yang digunakan selama di lapangan, 
peneliti melakukan uji kredibilitas yaitu triangulasi. Menurut Sugiyono 
(2009:273) triangulasi adalah suatu pendekatan analisis data yang 
mensisntesa data dari berbagai sumber. Triangulasi mencari dengan cepat 
pengujian data yang sudah ada dalam memperkuat tafsir dan meningkatkan 
kebijakan serta progam yang berbasis pada bukti atau data yang tersedia. 
Triangulasi ini akan menggunakan triangulasi teori dengan cara 
memanfaatkan dua teori atau lebih untuk digunakan sebagai bahan 
referensi. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori tentang 
strategi komunikasi marketing. Dimana teori-teori tersebut akan dipadukan 
dalam tahapan analaisis penelitian dengan berdasarkan pada data-data 
yang terkumpul, baik itu data dari observasi, wawancara, ataupun arsip dan 
dokumentasi. 
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BAB IV 
SAJIAN DATA DAN ANALISIS DATA 
 
A. SAJIAN DATA 
1. Sejarah Singkat Berdirinya Bank Tabungan Pensiunan Nasional 
(BTPN) Syariah 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah lahir dari 
perpaduan dua kekuatan yaitu, PT Bank Sahabat Purbadanarta dan 
Unit Usaha Syariah BTPN. Bank Sahabat Purbadanarta yang berdiri 
sejak Maret 1991 di Semarang, merupakan bank umum non devisa 
yang 70% sahamnya diakusisi oleh PT Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional, Tbk (BTPN) pada 20 Januari 2014, dan kemudian dikonversi 
menjadi Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
 berdasarkan Surat Keputusan Otoritas Jasa Keuangan (OJK) tanggal 
22 Mei 2014.   
Unit Usaha Syariah BTPN yang difokuskan melayani dan 
memberdayakan  keluarga pra sejahtera di seluruh Indonesia adalah 
salah satu segmen bisnis di PT Bank Tabungan Pensiunan Nasional 
(BTPN) Tbk sejak Maret 2008, kemudian di spin off  dan bergabung ke 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah pada Juli 2014. 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah adalah Bank 
Umum Syariah ke 12 di Indonesia, memiliki tekad untuk 
menumbuhkan jutaan rakyat Indonesia sehingga memiliki kehidupan 
65 
 
yang lebih baik. Melalui produk dan aktivitasnya, Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah senantiasa mengajak dan 
melibatkan seluruh stakeholders untuk bersama-sama memberikan 
kemudahan akses masyarakat dalam menggunakan atau memanfaatkan 
produk dan layanan jasa bank (financial inclusion), memberikan 
informasi, serta kegiatan pemberdayaan yang berkelanjutan dan 
terukur. 
Berdasarkan Anggaran Dasar Perusahaan, ruang lingkup kegiatan 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah adalah 
melakukan kegiatan usaha di bidang bank umum termasuk kegiatan 
perbankan yang melaksanakan usaha syariah. Usaha perbankan syariah 
dijalankan oleh anak usaha, yakni PT Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah (dahulu PT Bank Sahabat Purba Danarta), 
dimana 70% sahamnya dimiliki oleh Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah.  
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah memperoleh 
izin sebagai bank umum pada tanggal 22 Maret 1993 dari Menteri 
Keuangan Republik Indonesia dan izin sebagai bank devisa pada 16 
Februari 2016 dari Bank Indonesia (BI). Pada tanggal 29 Februari 
2008, Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
memperoleh pernyataan efektif dari BAPEPAM-LK untuk melakukan 
Penawaran Umum Perdana Saham Bank Tabungan Pensinan Nasional 
(BTPN) Syariah (IPO) kepada masyarakat sebanyak 267.960.220 
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dengan nilai nominal Rp100,- per saham dengan harga penawaran 
Rp2.850,- per saham. Saham-saham tersebut dicatatkan pada Bursa 
Efek Indonesia (BEI) pada tanggal 12 Maret 2008. 
 
2. Tujuan Pendirian Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah didirikan 
berdasarkan suatu keyakinan bahwa operasi perbankan yang 
berlandaskan prinsip bagi hasil dan pengambilan margin keuntungan 
dapat menolong terciptanya stabilitas perekonomian. Seperti terurai 
dalam tujuan pendirian Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah berikut ini: 
a. Menjamin kemitraan yang berkeadilan. 
b. Meratakan pendapatan melalui kegiatan investasi. 
c. Meningkatkan kesejahteraan hidup dengan membuka peluang 
usaha yang lebih besar. 
d. Menghindari persaingan yang tidak sehat antara lembaga 
keuangan. 
e. Alternatif pilihan dalam menggunakan jasa-jasa perbankan. 
f. Menghindari riba. 
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3. VISI dan MISI 
a. VISI 
Menjadi Bank Syariah Terbaik, untuk Keuangan Inklusif, 
Mengubah Hidup Berjuta Rakyat Indonesia 
b. MISI 
“Bersama Kita Ciptakan Kesempatan Tumbuh dan Hidup yang 
Lebih Berarti”.  
Bersama artinya dilakukan secara bersama-sama oleh seluruh 
pemangku kepentingan (stakeholders) tanpa terkecuali. 
Stakeholders adalah seluruh karyawan, nasabah, pemerintah dan 
regulator, pemegang saham, serta masyarakat luas secara umum. 
Kita Ciptakan Kesempatan artinya mengupayakan untuk 
menjadikan segala aktivitas yang di lakukan di Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah adalah sebuah kesempatan 
untuk tumbuh. Tumbuh bermakna semua kesempatan yang ada 
harus mampu membawa perubahan untuk setiap stakeholders ke 
arah yang lebih baik. Hidup yang Lebih Berarti artinya seluruh 
stakeholders Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
yang telah tumbuh, diharapkan mampu memberikan manfaat bagi 
sekitarnya. 
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4. NILAI-NILAI PERUSAHAAN 
Dalam Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
terdapat nilai-nilai yang harus dimiliki oleh setiap karyawan yang 
dikenal dengan istilah PRISMA. PRISMA sendiri memiliki beberapa 
pengertian antara lain : 
a. PROFESIONAL 
Diwujudkan dengan cara meningkatkan keahlian sesuai profesi 
kita. Perilaku yang diharapkan muncul adalah seluruh karyawan 
berkeinginan kuat untuk mengembangkan diri ke arah yang lebih 
baik, mematuhi kode etik perusahaan, tidak bekerja berdasar 
imbalan, menyelesaikan tugas dengan baik sesuai target 
b. INTEGRITAS 
Identik dengan citra positif seseorang, menyangkut komitmen, 
kejujuran, dan keadilan. Perilaku yang diharapkan muncul adalah 
jujur, bertindak sesuai norma, dan tidak mengingkari janji. 
c. SALING MENGHARGAI 
Bersikap hormat, menghargai pendapat, dan kontribusi rekan 
kerja yang lain sesuai dengan tugas, tanggung jawab, dan 
kompetensinya. Perilaku yang diharapkan muncul adalah bisa 
mendengarkan pendapat dan menghargai. 
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d. KERJASAMA 
Mengutamakan kepentingan dan tujuan bersama serta 
menjadikan perbedaan sebagai sumber kekuatan. Perilaku yang 
diharapkan muncul adalah mampu bekerja dalam tim dan 
mempercayai peran yang dilakukan masing-masing orang, tidak 
membiarkan anggota tim bekerja sendiri, dan memberi bantuan bila 
ada yang kesulitan. 
 
5. STRUKTUR ORGANISASI 
Struktur organisasi Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah Boyolali terdiri dari: 
a. Manager Sentra 
Manager Sentra memegang kewenangan tertinggi dalam satu 
cabang yang bertugas mengelola, mengarahkan,  membimbing, 
memonitoring dan memberdayakan sumber daya manusia yang ada 
guna memastikan pencapaian dalam satu cabang. 
b. Pembina Sentra 
Pembina sentra adalah petugas yang memiliki kewajiban dalam 
recruitmen dan pemeliharaan nasabah dengan istilah lain adalah 
marketing. Akan tetapi pembina sentra berbeda dengan marketing-
marketing pada umumnya.disini jobdesk pembina sentra lebih luas 
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dimulai dari pemasaran, survey, pemeliharaan, bahkan penanganan 
nasabah bermasalah. 
c. Teller 
Teller adalah petugas yang memiliki kewajiban dan tanggung 
jawab dalam pengelolaan kebutuhan dana, baik dana untuk 
operasional kantor ataupun kebutuhan pembiayaan.   
d. Back Office 
Back Office adalah petugas yang memiliki kewajiban dan 
tanggung jawab dalam operasional data. 
  
B. ANALISIS DATA 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah Boyolali Dalam Mencari Nasabah 
 Strategi komunikasi pemasaran merupakan gambaran tentang 
tujuan suatu pemasaran dan langkah – langkah untuk mencapai tujuan 
tersebut. Strategi Komunikasi pemasaran memiliki beberapa 
karakteristik. Lovelock dan Wright menyampaikanbahwa komunikasi 
pemasaran harus terdiri dari karakteristik sebagai berikut: 
a. Menginformasikan dan mendidik calon konsumen tentang barang 
maupun jasa yang akan dijual. 
b. Membujuk target konsumen dengan menjelaskan bahwa produk 
yang dijual merupakan produk terbaik dibandingkan produk 
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pesaingnya. Produk tersebut harus menciptakan kesan bahwa 
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan para konsumen.  
c. Mengingatkan lagi kepada pelanggan untuk kembali membeli 
produk tersebut. 
d. Memelihara hubungan baik dengan pelanggan tetap dan 
memberikan update dan penjelasan lanjutan tentang produk 
tersebut. Penjelasan ini harus mencakup bagaimana pelanggan bisa 
mendapatkan hasil atau pengalaman terbaik dalam memakai produk 
tersebut. 
Strategi Komunikasi Pemasaran berorientasi menciptakan nilai 
tambah bagi pelanggan dan membangun hubungan relationship 
dengan pelanggan. 
Menciptakan nilai tambah dengan memahami kebutuhan pasar 
meliputi keinginan pelanggan, melakukan riset pelanggan dan 
pasar, menata informasi pemasaran dan data pelanggan, 
membangun metode pemasaran yang terintegrasi dan memberikan 
nilai tambah, membangun hubungan yang saling menguntungkan 
dalam menciptakan kepuasan pelanggan. 
Sebelum melakukan pemasaran, pihak Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah melakukan perencanaan 
pemasaran terlebih dahulu. Adapun perencanaan pemasaran di 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Boyolali, 
sebagai berikut: 
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1. Menentukan sasaran yaitu masyarakat sekitar baik masyarakat 
mikro atau pengusaha mikro. 
2. Menentukan produk yang sesuai sasaran yaitu produk yang 
sesuai dengan kapasitas calon nasabah. 
3. Persiapan Sumber Daya Manusia (SDM), karena seorang 
marketing di Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah diharuskan mampu menguasai keseluruhan produk 
yang ada, dengan tujuan calon nasabah yang ditawari produk 
tersebut paham dan  bisa tertarik, dan diharapkan bisa closing. 
Setelah menyusun perencanaan pemasaran, barulah seorang 
marketing survey langsung ke lapangan. Dalam hal ini seorang 
merketing mendatangi langsung  calon  nasabah.  Hal  pertama  
yang  harus  dilakukan  dalam  survey lapangan, seorang marketing 
melakukan silaturahmi dengan pengenalan mengenai Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah. Namun sebelum 
merekrut nasabah lain (orang lain), marketing Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah diharuskan bisa merekrut 
kerabat-kerbatnya untuk menjadi nasabah di Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah, karena hal tersebut bisa 
menjadi pemicu kepada nasabah lain. 
Dari uraian diatas dapat dijelaskan bagaimana strategi 
komunikasi pemasaran yg dilakukan marketing Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah adalah sebagai berikut: 
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a. Silaturahmi Dengan Aparat (SDA) melakukan silaturahmi 
dengan aparat. Hal ini sering dilakukan para marketing Bank 
Tabungan Pensiunan Naional (BTPN) Syariah untuk 
mendapatkan respect dari aparat-aparat. Karena sasaran 
Customer Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah 
adalah masyarakat kalangan menengah kebawah dan para 
pengusaha. Jadi marketing Bank Tabungan Pensiunan Nasional 
(BTPN) Syariah ketika silaturahmi kepada aparat dengan 
menyampaikan produk-produk yang ada di Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah. Dan meminta bantuan 
aparat untuk menyampaikan kepada warga-warganya produk 
yang ditawarkan Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah, dengan ini informasi dengan cepat sampai ke telinga 
masyarakat. Selain itu karena aparat juga lebih banyak dipercaya 
dan disegani oleh para warganya. 
b. MM adalah Mini Meeting yaitu sosialisasi penyampaian produk-
produk dari Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah oleh marketing ke masyarakat secara langsung tanpa 
perantara. Hal ini biasanya dilakukan memasuki pasar dengan 
cara menyisir dari gang ke gang, menghampiri komunitas – 
komunitas  atau paguyuban usaha yang sedang aktif serta 
penawaran lansung kepada masyarakat yang dapat ditemui. 
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c. PM adalah Pre Marketing yaitu penawaran produk – produk 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah dengan 
memasuki organisasi – organisasi yang ada dalam masyarakat 
dengan meminta izin terlebih dahulu kepada kepala ataupun 
petugas dalam organisasi yang dituju. Akan tetapi potensi dalam 
strategi ini keberhasilannya lebih sedikit karena rata – rata 
masyarakat malu dalam bergabung tetapi bukan berarti strategi 
ini gagal karena ada beberapa juga yang setiap kali marketing 
melakukan hal ini ada yang berminat. Organisasi atau kumpulan 
yang biasanya menjadi target dari marketing adalah PKK, 
Arisan – arisan dalam RT, Agenda Posyandu, Paguyuban 
kerajinan, pengajian – pengajian dan lain sebagainya. 
d. Door to door adalah menawarkan produk – produk dari Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah dengan 
mendatangi satu per satu rumah warga, dalam hal ini biasanya 
marketing tidak langsung menawarkan produk – produk Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah, akan tetapi 
dimulai dengan percakapan dengan pendekatan kekeluargaan 
yang dilanjutkan dengan gali mimpi yaitu menggali impian – 
impian calon customer kemudian memotivasi nasabah untuk 
mau berusaha dan finalnya dipenawaran produk – produk Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah. 
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e. MGM adalah Member Get Member yaitu strategi pemasaran 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah dengan 
meminta bantuan customer yang sudah ada untuk 
merekomendasikan dan mereferensikan kerabat bahkan keluarga 
untuk turut serta bergabung dengan Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah untuk menjadi customer. Cara ini 
meminimalisir resiko customer bermasalah. Karena customer 
baru adalah hasil referensi dari customer lama yang telah lama 
menjadi nasabah dan telah mendapatkan kepercayaan dari 
marketing. 
f. WBC adalah Win Back Customer yaitu proses perekrutan 
customer dengan cara mengolah data – data yang ada untuk 
mencari Customer yang sudah DO ( Drop out ) kemudian dari 
data yang ada marketing mendapatkan alamat rumah yang 
kemudian didatangi dengan menawarkan kembali untuk kembali 
bergabung dan menjadi customer Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah. 
Dari beberapa strategi komunikasi pemasaran yang ada hal 
ini yang paling banyak menarik minat customer atau nasabah 
dan paling besar potensi keberhasilannya. 
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2. Hasil Wawancara 
a. Dengan Annisa Nur Fardillah Manager Marketing Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Boyolali 
“Penulis” Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah cabang Boyolali 
dalam mencari nasabah? 
“Manager Marketing” Mereka memiliki cara sendiri – sendiri 
dalam proses perekrutan nasabah. Beberapa diantaranya dengan 
SDA (silaturahmi dengan aparat) yaitu bertamu ke rumah aparat 
dengan tujuan meminta bantuan untuk diinformasikan produk – 
produk Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah ke 
warganya karena aparat adalah orang yang berpengaruh dalam 
masyarakat. 
“Penulis” Bagaimana cara mengukur keberhasilan strategi 
komunikasi yang dilakukan? 
“Manager Marketing” Biasanya disetiap meeting awal dan pagi 
hari saya selalu menanyakan dari mana customer yang mereka 
rekrut, serta melihat hasil performa diakhir bulan kemudian 
mengakumulasi untuk rekrutan nasabah dibulan ini didapat paling 
banyak dari mana. 
“Penulis” Apakah strategi komunikasi pemasaran membantu 
dalam meningkatnya jumlah nasabah? 
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“Manager Marketing” Strategi komunikasi pemasaran ini sangat 
berpengaruh ke dalam peningkatan jumlah nasabah karena tanpa 
dilakukannya strategi – strategi tersebut perekrutan nasabah hanya 
sedikit karena belum produk – produk dari Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah ini masih terhitung muda jadi 
belum begitu familiar di telinga masyarakat sebab yang 
masyarakat ketahui selama ini Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) hanya melayani pensiunan. 
“Penulis” : Apa saja kegiatan – kegiatan dari marketing Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah? 
“Manager Marketing” Jobdesk Marketing Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah mungkin agak berbeda 
dengan marketing – marketing pada umumnya. Karena di Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah semua tugas 
lapangan dipercayakan pada marketing, dari mobiling, Survey, 
pemutus pembiayaan, hingga penanganan nasabah bermasalah. 
“Penulis” Bagaimana kinerja manager marketing sendiri dalam 
memimpin anak buahnya? 
“Manager Marketing” Manager marketing bertugas mengelola, 
mengarahkan, membimbing, memonitoring, memberikan 
semangat dan memberdayakan sumber daya manusia yang ada 
guna memastikan pencapaian dan meraih performa terbaik. 
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b. Dengan Muhammad Aditya Staf Marketing Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Boyolali 
“Penulis” Bagaimana cara marketing Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah Boyolali untuk merekrut atau mencari 
nasabah? 
“Staf Marketing” Biasanya kita para team marketing Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah Boyolali 
melakukan SDA (Silaturahmi Dengan Aparat) dengan tujuan 
dibantu menginformasikan ke warga tentang produk Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah. Selain itu kita 
juga MM (Mini Marketing) yaitu mencari customer dengan 
menawarkan langsung ke masyarakat yang dapat ditemui, kadang 
kita masuk ke pertemuan – pertemuan warga itu biasanya kita 
sebut dengan PM ( Pre marketing ) tapi PM (Pre Marketing) ini 
sedikit yang minat karena malu. Terus paling enak kalau dapat 
nasabah dari MGM (Member Get Member) itu dicarikan nasabah 
yang sudah ada biasanya kita juga yang minta dicarikan. Selain itu 
kita juga sering merekrut nasabah yang sudah DO (keluar) untuk 
diajak bergabung lagi. 
“Penulis” Apa tugas dari marketing Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah Boyolali? 
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“Staf Marketing” Semuanya tugas lapangan kita handle sendiri 
dari mencari nasabah, survey, wawancara, memutus pembiayaan, 
bahkan nasabah menunggak juga kita yang selesaikan. 
“Penulis” Apa masalah atau kendala yang dialami sebagai 
marketing? 
“Staf Marketing” Banyak banget kendalanya, target sudah pasti, 
belum lagi dari luar seperti diacuhkan sama calon customer, di 
marah – marahi karena dianggap tipu – tipu bahkan diusir juga. 
“Penulis” Bagaimana cara mengatasi kendala tersebut? 
“Staf Marketing” Kalau masalah target sih orang bisnis pasti 
tetep ada targetnya tapi kalau saya yang penting usaha dulu, kalau 
masalah lapangan itu sudah biasa menjadi marketing atau kerja 
lapang harus siap mental. Biasanya saya cenderung sok kenal sok 
dekat (SKSD) sama calon customer dan lebih cenderung ke sok 
tau. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan pembahasan yang telah penulis lakukan mengenai strategi 
komunikasi pemasaran di Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) 
Syariah Boyolali dalam mencari nasabah, dapat diambil kesimpulan 
sebagai berikut: 
g. Sumber Daya Manusia (SDA) melakukan silaturahmi dengan aparat. 
Hal ini sering dilakukan para marketing Bank Tabungan Pensiunan 
Naional (BTPN) Syariah untuk mendapatkan respect dari aparat-
aparat. Karena sasaran Customer Bank Tabungan Pensiunan Nasional 
(BTPN) Syariah adalah masyarakat kalangan menengah kebawah dan 
para pengusaha. Jadi marketing Bank Tabungan Pensiunan Nasional 
(BTPN) Syariah ketika silaturahmi kepada aparat dengan 
menyampaikan produk-produk yang ada di Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah. Dan meminta bantuan aparat untuk 
menyampaikan kepada warga-warganya produk yang ditawarkan 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah, dengan ini 
informasi dengan cepat sampai ke telinga masyarakat. Selain itu 
karena aparat juga lebih banyak dipercaya dan disegani oleh para 
warganya. 
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h. MM adalah Mini Meeting yaitu sosialisasi penyampaian produk-
produk dari Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah oleh 
marketing ke masyarakat secara langsung tanpa perantara. Hal ini 
biasanya dilakukan memasuki pasar dengan cara menyisir dari gang 
ke gang, menghampiri komunitas – komunitas  atau paguyuban usaha 
yang sedang aktif serta penawaran lansung kepada masyarakat yang 
dapat ditemui. 
i. PM adalah Pre Marketing yaitu penawaran produk – produk Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah dengan memasuki 
organisasi – organisasi yang ada dalam masyarakat dengan meminta 
izin terlebih dahulu kepada kepala ataupun petugas dalam organisasi 
yang dituju. Akan tetapi potensi dalam strategi ini keberhasilannya 
lebih sedikit karena rata – rata masyarakat malu dalam bergabung 
tetapi bukan berarti strategi ini gagal karena ada beberapa juga yang 
setiap kali marketing melakukan hal ini ada yang berminat. Organisasi 
atau kumpulan yang biasanya menjadi target dari marketing adalah 
PKK, Arisan – arisan dalam RT, Agenda Posyandu, Paguyuban 
kerajinan, pengajian – pengajian dan lain sebagainya. 
j. Door to door adalah menawarkan produk – produk dari Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah dengan mendatangi 
satu per satu rumah warga, dalam hal ini biasanya marketing tidak 
langsung menawarkan produk – produk Bank Tabungan Pensiunan 
Nasional (BTPN) Syariah, akan tetapi dimulai dengan percakapan 
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dengan pendekatan kekeluargaan yang dilanjutkan dengan gali mimpi 
yaitu menggali impian – impian calon customer kemudian memotivasi 
nasabah untuk mau berusaha dan finalnya dipenawaran produk – 
produk Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah. 
k. MGM adalah Member Get Member yaitu strategi pemasaran Bank 
Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah dengan meminta 
bantuan customer yang sudah ada untuk merekomendasikan dan 
mereferensikan kerabat bahkan keluarga untuk turut serta bergabung 
dengan Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah untuk 
menjadi customer. Cara ini meminimalisir resiko customer 
bermasalah. Karena customer baru adalah hasil referensi dari 
customer lama yang telah lama menjadi nasabah dan telah 
mendapatkan kepercayaan dari marketing. 
l. WBC adalah Win Back Customer yaitu proses perekrutan customer 
dengan cara mengolah data – data yang ada untuk mencari Customer 
yang sudah DO ( Drop out ) kemudian dari data yang ada marketing 
mendapatkan alamat rumah yang kemudian didatangi dengan 
menawarkan kembali untuk kembali bergabung dan menjadi customer 
Bank Tabungan Pensiunan Nasional (BTPN) Syariah. 
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B. SARAN 
1. Lebih meningkatkan Strategi pemasaran, sehingga tujuan atau sasaran 
akan tercapai. 
2. Upaya sosialisasi yang lebih intensif lagi terutama dalam 
meningkatkan pemahaman dan persepsi masyarakat terhadap produk 
dan sistem perbankan Syari’ah. 
3. Membekali marketing  dengan  diikutkan seminar-seminar tentang 
perbankan syari’ah sehingga memiliki SDM yang memiliki latar 
belakang disiplin keilmuan bidang perbankan syari'ah. 
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